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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje na sestavení reálného a proveditelného podnikatelského 
plánu pro založení vlastní firmy MARTart, s.r.o. Vypracovaný podnikatelský plán 
vychází z analýzy prostředí podniku a také z primárního výzkumu jako metody pro 
získávání dat analýzy trhu. Součástí je také finanční plán pro následující léta podnikání, 
který podává důležité informace o finančním vývoji podniku.  
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The diploma thesis focuses on build a real business plan for a newly established 
company MARTart, s.r.o. The business plan is a result of analysis based on 
a environment business as well as the primary method for a data acquisition market 
analysis. Also included is a detailed financial plan for the next years of business, giving 
an important information about the financial development of this company. 
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Diplomová práce je návrhem založení obchodní společnosti v oblasti kreativního tvoření – 
prodej samotného materiálu k výrobě šperků, pořádání kreativních kurzů a prodej ručně 
dělaných výrobků.  
Jelikož se bude jednat o založení úplně nové firmy, je nutné zabývat se především 
podnikatelským plánem, jakožto jedním z velice důležitých dokumentů podniku. Tento 
plán není důležitý pouze před samotným zahájením podnikatelské činnosti, ale je velice 
důležitý také v průběhu činnosti. Pomůže nám definovat cíle a způsoby dosažení těchto 
cílů.  
Podnikatelský plán zvýší naši naději, že se naše firma dostane tam, kam se chtěla dostat 
původně a také sníží rizika neúspěchu, která mohou v dané situaci nastat. Pomůže nám 




1 Vymezení problému a cíle práce 
1.1 Vymezení problému 
Moderní doba je obecně velmi uspěchaná. Mnoho lidí pracuje denně s počítačem, 
elektronikou a technikou, má spíše administrativní práci a je pod časovým tlakem. Je 
velice důležité, aby si každý z nás našel činnost, u které může relaxovat a udržel se tak 
v dobré psychické pohodě. Jedině tak si udrží svou fyzickou i psychickou rovnováhu. 
Někteří z nás relaxují v posilovně, někteří z nás naopak u čaje v literární kavárně, hraním 
her na počítači, sledováním oblíbených seriálů v televizi nebo tvořivou a kreativní činností. 
Pocházím z vesnice Vír, která se nachází na Vysočině.  Zde tvoří především ženy různých 
věkových kategorií. Mezi jejich kreativní tvorbu patří například: malování na hedvábné 
šály, malování obrazů, šití broží z látky, šití šperků z korálků, paličkování, pletení košů 
a košíků, výroba smaltovaných a drátěných šperků a mnoho dalšího. Do skupiny lidí, kteří 
se zabývají kreativní činností, se řadím také. Od dětství neustále něco tvořím. Nejdříve 
jsem vyráběla náramky z bavlnek, poté z drobných korálků. Od náramků jsem přešla v šitá 
korálková zvířata, k paličkování a k tvorbě klíčenek z pryže. Na střední škole jsem se 
věnovala šitým brožím a šperkům ze skleněných korálků. Při vysoké škole jsem se 
seznámila s polymerovou hmotou a křišťálovou pryskyřicí, u které jsem zůstala dodnes.  
Ať jsem se věnovala kterékoli činnosti, vždy jsem měla problém s nákupem materiálu. 
Konkrétně tedy s nedostatečnou nabídkou a absencí prodejen specializovaných 
na konkrétní kreativní činnosti na Žďársku, dokonce i na Vysočině. Materiál se dá koupit 
ve velmi omezeném množství v hračkářství, galanterii, papírnictví apod. Vždy 
mi chyběla nějaká specializovaná prodejna. Tak je tomu dodnes. Vypsané důvody mne 
vedly k vypracování podnikatelského plánu pro založení kamenné prodejny s kreativním 
materiálem zaměřeným na polymerovou hmotu a na materiál týkající se výroby bižuterie. 
V kamenné prodejně budou v nabídce také vlastnoručně vyrobené šperky, doplňky 
a nabídka kreativních kurzů. 
1.2 Cíle práce 
Cíl práce vychází z definovaného problému, o kterém jsem se zmínila v úvodu práce. 
Souvisí s nedostatečným množstvím kamenných prodejen s polymerovými hmotami 
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a s kreativním materiálem zaměřeným na výrobu šperků, ale i jiných doplňků. Do 
nabídky budou zařazeny mimo jiné kreativní kurzy. 
Hlavním cílem práce je kompletní vypracování ekonomicky realizovatelného 
podnikatelského plánu pro založení vlastní firmy MARTart, s.r.o., která se bude zabývat 
prodejem materiálu potřebného k výrobě šperků a doplňků, výrobou a prodejem 
originálních šperků z polymerových hmot a pořádáním kreativních kurzů v okrese Žďár 
nad Sázavou. Pro naplnění hlavního cíle budou použity analýzy trhu (vnějšího okolí – 
SLEPT analýza, oborového okolí – Porterova analýza, podnikového prostřední – SWOT 
analýza) a vybraného oboru podnikání včetně analýzy poptávky zákazníků 
prostřednictvím vlastního výzkumu formou dotazníků. Na základě výstupů z analýz 
a primárních dat výzkumu bude postaven podnikatelský plán a strategie společnosti. 
Z hlavního cíle pak vychází následující dílčí cíle:  
 Analýza trhu a odvětví (SLEPT analýza) 
 Provedení analýzy konkurence ve zvolené lokalitě (Porter) 
 Realizace primárního výzkumu 
 Získání informací o vnitřním a vnějším prostředí organizace – SWOT 
analýza na základě získaných informací ze všech předcházejících analýz včetně 
primárního výzkumu dat z dotazníku 
 Finanční zhodnocení a potřeba kapitálu 
 Nalezení vhodného místa pro kamennou prodejnu – dostupnost, klientela 
Návrhová část představuje podrobné zpracování marketingové, obchodní a finanční 
části plánu včetně hodnocení rizik z projektu a harmonogram jeho realizace tak, aby byl 
záměr nejenom provozuschopný, ale také úspěšný a ziskový. 
V diplomové práci využívám metodu analýzy, syntézy a literární rešerše a vycházím 
z primárních a sekundárních dat. Zdroji sekundárních dat mi jsou odborné knižní 
publikace, internetové články a statistiky. Hlavním zdrojem primárních dat je 
marketingový výzkum ve formě dotazníku a dotazování formou rozhovoru, které se 
zaměřovalo na potenciální zákazníky a odběratele. Pro stanovení závěrů v diplomové 
práci byly využity metody indukce a dedukce.   
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2 Teoretická východiska práce 
Teoretická východiska diplomové práce zahrnují definice pojmů podnikání 
a podnikatel. Dále definují právní formy podnikání a jejich členění. Důležitou součástí 
teoretické části je podnikatelský plán, jeho struktura a přínosy, analýza vnitřního 
a vnějšího prostředí podniku a nástroje těchto analýz (SLEPT analýza, 
Porterova analýza, SWOT analýza). Součástí teoretických východisek je i popis 
nástrojů analýzy rizik. Na základě uvedených teoretických poznatků je 
zpracována samotná praktická část diplomové práce. 
Pro práci s touto diplomovou prací je důležité si hned na začátku definovat základní 
pojmy, se kterými budeme v následujících kapitolách pracovat. Každý z těchto pojmů 
nemá pouze jednu jedinou definici, ale existuje jich hned několik. Definice se tedy 
v každé literatuře mírně liší. 
2.1 Malé a střední podniky 
Dle situační zprávy o MSP 2013 byl podíl malých a středních podniků na celkovém 
počtu aktivních podnikatelských subjektů v roce 2012 přibližně 99,86 %. Z této zprávy 
je tedy více než zřejmé, že malé a střední podniky hrají ve struktuře všech firem 
v České republice velkou roli. Tvoří totiž drtivou většinu. Tato situace je stejná také 
v celé Evropě, kde operuje 19 milionů malých a středních firem. Tvoří přibližně 99,8 % 
všech firem v EU. 1 
Rozdělení a definice malých a středních podniků je velice často odvozena od 
počtu zaměstnanců a od výše ročního obratu v mil. EUR. 
 Mikropodnik – drobný podnikatel, který má do 10 zaměstnanců s ročním 
obratem do 2 mil. EUR nebo s bilanční sumou roční rozvahy do 2 mil. EUR 
 Malý podnik – podnik, který má do 50 zaměstnanců s ročním obratem do 
10 mil. EUR nebo s bilanční sumou roční rozvahy do 10 mil. EUR 
                                                 
1
 Usnesení vlády České republiky č. 594, ke Zprávě o vývoji malého a středního podnikání a jeho 




 Střední podnik – podnik, který nemá více než 250 zaměstnanců s ročním 
obratem do 50 mil. EUR nebo s bilanční sumou roční rozvahy do 43 mil. EUR. 
Podniky, které mají 250 a více zaměstnanců, označujeme za velké podniky.2 
Tabulka 1 – Definice mikropodniků, malých a středních podniků 




Roční obrat  
(v mil. EUR) 
Bilanční suma roční rozvahy  
(v mil. EUR) 
Mikropodniky < 10 ≤ 2 ≤ 2 
Malé podniky < 50 ≤ 10 ≤ 10 
Střední podniky < 250 ≤ 50 ≤ 43 
2.2 Podnikatel 
České soukromé právo upravuje Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník. Od 
1. ledna roku 2014 vzešel v účinnost nový občanský zákoník, používán také pod 
zkratkou NOZ. V díle č. 5 § 420 je dle NOZ podnikatel ten, „kdo samostatně vykonává 
na vlastní účet a odpovědnost výdělečnou činnost živnostenským nebo obdobným 
způsobem se záměrem činit tak soustavně za účelem dosažení zisku.“ 3 
Definice pojmu podnikání je dle Vebera, Srpové a kolektivu z hlediska ekonomického 
pojetí: „zapojení ekonomických zdrojů a jiných aktivit tak, aby se zvýšila jejich původní 
hodnota. Je to dynamický proces vytváření přidané hodnoty.“ 4 
Z psychologického hlediska je podle nich podnikání: „činnost motivovaná 
potřebou něco získat, něčeho dosáhnout, vyzkoušet si něco, něco splnit. Podnikání 
v tomto pohledu je prostředek k dosažení seberealizace, zbavení se závislosti, postavení 
se na vlastní nohy apod.“ 5 
                                                 
2
 VEBER, J.; SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2012. s. 19  
3
 Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník ze dne 1. 1. 2014 
4
 VEBER, J.; SRPOVÁ, J. a kol. Podnikání malé a střední firmy. 2012. s. 14 
5
 tamtéž, s. 14 
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Z právního hlediska se podnikáním rozumí soustavná činnost 
provozována podnikatelem samostatně, vlastním jménem, na vlastní zodpovědnost 
a za účelem dosažení zisku. 6 
2.3 Právní formy podnikání a jejich členění 
Právní formu podnikání si definuje každý podnikatel sám. Může si vybrat, zda bude 
podnikat jako fyzická osoba nebo jako právnická osoba. Pokud zvolíme podnik 
jednotlivce (živnost), budeme se řídit zákonem č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání. Pokud budeme chtít podnikat jako právnická osoba, budeme se řídit 
obchodním zákoníkem. Každá forma podnikání je v něčem odlišná a má své klady 
i zápory. Pokud bychom později nebyli s formou podnikání spokojeni, je možné právní 
formu podnikání změnit. 
2.3.1 Živnostenské oprávnění 
Podnik jednotlivce má obvykle formu živnosti, kterou se rozumí pravidelná výdělečná 
činnost, která je provozována samostatně, vlastním jménem, na vlastní odpovědnost 
a riziko za účelem dosažení zisku. Živnost může provozovat fyzická, ale i právnická 
osoba v případě, že splní podmínky uvedené v zákoně o živnostenském podnikání. 7 
Všeobecnými podmínkami pro provozování živnosti fyzickými osobami jsou: 8 
1) dosažení věku 18 let, 
2) způsobilost k právním úkonům, 
3) bezúhonnost 
 
Živnosti dělíme: 9 
a) z hlediska odborné způsobilosti: 
- ohlašovací 
                                                 
6
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník ze dne 5. 11. 1991 
7
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Živnosti ohlašovací 10 
 řemeslné – odborná způsobilost získána vyučením v oboru a praxi (např. 
pekařství, broušení a leptání skla, řeznictví) 
 vázané – odborná způsobilost stanovena pro každou živnost zvlášť (např. 
geologické práce, výroba, montáž a opravy elektrických a plynových zařízení) 
 volné – odborná způsobilost není stanovena a patří sem všechny ostatní živnosti 
 
Živnosti koncesované 11 
b) podle předmětu podnikání: 
 obchodní živnosti – koupě za účelem dalšího prodeje, provozování čerpacích 
stanic, dražba mimo výkon rozhodnutí 
 výrobní živnosti – jako podnikatelé máme právo výrobky vyrábět, prodávat 
a opravovat za podmínky zachování povahy živnosti 
 živnosti poskytující služby – poskytování oprav a údržby věcí, přeprava osob 
a zboží, provozování CK a výkony k uspokojování dalších potřeb 
Hlavní výhodou podnikání formou živnosti je menší potřeba kapitálu k založení, 
minimální regulace ze strany státu, jednoduché ukončení živnosti. Nevýhodami je 
naopak obtížný přístup ke kapitálu, omezená životnost firmy (souběžná 
s délkou života podnikatele) a neomezené ručení za dluhy společnosti. 
Vykonávat živnost můžeme na základě udělení živnostenského listu nebo koncesní 
listiny (v případě koncese). Tyto doklady vydává živnostenský úřad, který vede tzv. 
živnostenský rejstřík. Ten obsahuje podnikatele, kteří mají živnost v územním 
obvodu jeho působení.12 
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2.3.2 Obchodní společnosti 
Jelikož existuje v České republice několik právních forem podnikání, každý podnikatel 
si může na začátku svého podnikání zvolit, jaký typ mu bude vyhovovat nejvíce. 
Při výběru typu obchodní společnosti či družstva může hrát roli jejich charakteristika. 
Tabulka zpracována v příloze č. 1. 
2.4 Podnikatelský plán a jeho struktura 
Podnikatelský plán je dokument, který je zpracován písemně podnikatelem. Je to 
dokument, který popisuje veškeré důležité vnější i vnitřní faktory, které souvisí se 
založením nového podniku. Mnohdy může být označen za autoatlas či herní plán 
obsahující odpovědi na otázky: Kde jsem? Kam jedu? Jak se tam dostanu? Tento 
dokument od nás vyžadují nejen potenciální investoři a zákazníci, ale také například 
dodavatelé. Na jeho základě budeme schopni určit, kolik peněz, bez kterých se realizace 
záměru neobejde, musí být použito z vlastních nebo nových zdrojů. 
Tento dokument by měl být zpracován nejlépe samotným podnikatelem, jelikož se 
v dané problematice pohybuje. Také se v ní vyzná nejlépe. Při přípravě podnikatelského 
plánu se podnikatel může poradit s dalšími osobami podnikání – s právníky, účetní, 
s marketingovými poradci či techniky. Jedná se především o situaci v případě daných 
nejasností, kdy poskytnou výše uvedené osoby podnikateli konzultace. 
Podnikatelský plán vyžadují nejčastěji zaměstnanci, investoři, bankéři, 
zákazníci a konzultanti. Musí být zpracován komplexně, aby potencionálním 
investorům poskytl ucelený a pochopitelný obraz nového podniku. Zároveň pomáhá 
také samotnému podnikateli ujasnit si své představy o provozu podniku. 13 
Doba zpracování podnikatelského plánu se liší dle znalostí a zkušeností podnikatele. 
V následujících odstavcích je uvedeno obvyklé členění a struktura podnikatelského 
plánu s bližšími informacemi jednotlivých částí. 
2.4.1 Titulní strana 
Tato část podává stručný výklad obsahu podnikatelského plánu. Mělo by zde být 
uvedeno: 
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 název společnosti a její sídlo, 
 jméno podnikatele/podnikatelů a kontaktní spojení (e-mail, telefon), 
 část věnovaná popisu společnosti a povaze podnikání, 
 způsob financování a jeho struktura. 
Titulní strana uvádí základní koncepci, kterou hodlá podnikatel rozvíjet.14 
Tato práce zcela nekopíruje strukturu podnikatelského plánu a titulní strana nebude 
součástí práce. 
2.4.2 Exekutivní souhrn 
Tato kapitola se vypracovává až po sestavení celého podnikatelského plánu. Neměla by 
být delší než 3 – 4 stránky a úkolem je získat co největší zájem ze strany potenciálních 
investorů. Kapitole je nutno věnovat maximální pozornost, jelikož se na základě tohoto 
souhrnu investoři rozhodují, zda mají číst podnikatelský plán celý či nikoli. Investoři se 
z ní dovědí částky potřebných investic, aniž by museli číst plán celý. Vyjadřuje hlavní 
myšlenku, plány a očekávání do budoucna (několik let).15 
Exekutivní souhrn je uveden na konci této práce jako celkový závěr. 
2.4.3 Analýza odvětví 
V kapitole věnující se analýze odvětví musíme vzít v úvahu celou řadu faktorů. Řadíme 
sem zejména analýzu konkurenčního prostředí, kde jsou zahrnuti všichni významní 
konkurenti spolu s jejich silnými i slabými stránkami. Patří sem také analýza odvětví 
z hlediska vývojových trendů a historických výsledků, předpovědí vydávaných 
v rámci odvětví nebo vládními orgány. Také je v této kapitole nutné provést 
segmentaci zákazníků a jejich analýzu, na základě které by měl být vybrán cílový trh 
pro nově zakládanou firmu.16 
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2.4.4 Popis podniku 
V části popisu podniku je stručně, výstižně a konkrétně popsáno, na čem je celý 
podnikatelský plán založen. Ústředními prvky v této části podnikatelského plánu jsou: 
 zákonná forma zakládaného podniku (např. OSVČ nebo společnost s ručením 
omezeným), 
 klíčová živnost nebo živnosti, které bude podnik provozovat, 
 vize podniku, 
 definice dlouhodobého strategického cíle pro náš podnik, 
 popis produktů a služeb, které bude náš podnik nabízet (konkurenceschopné 
a pro trh zajímavé), 
 základy dalšího produktového vývoje, 
 vedení účetnictví (jak a kým hodláme zajišťovat, plátci x neplátci DPH), 
 popis organizace podnikání, organizační struktura, manažerský tým, 
 zaměstnanecká politika podniku (kvalifikace a zkušenosti zaměstnanců) 
 kontaktní údaje podniku a další.17 
2.4.5 Výrobní plán 
V této části by měl být zachycen celý výrobní proces. Pokud je výrobní proces částečně 
nebo celkově objednáván jinde, měl by informovat o tom, kdo jsou subdodavatelé, 
jejich umístění, proč jsme vybrali právě je, také informace o nákladech a o již 
uzavřených smlouvách. Pokud bude celou nebo část výroby zajišťovat sám podnikatel, 
musí tu být uveden popis závodu, strojů a zařízení, které budou zapotřebí, také 
používané materiály a jejich dodavatelé. Pokud se nebudeme zabývat výrobním 
podnikem, bude se tato kapitola jmenovat „obchodní plán“. Tento obchodní plán by měl 
zahrnovat informace o nákupu zboží a služeb, potřebné skladovací prostory apod. 
Pokud půjde o poskytování služeb, bude se tato část podnikatelského plánu zabývat 
popisem procesu poskytování služeb, vazbou na subdodávky a tím také opět 
hodnocením vybraných subdodavatelů.18  
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2.4.6 Marketingový plán 
Marketingový plán ujasňuje, jakým způsobem budou výrobky a služby distribuovány, 
propagovány a naceňovány. Měl by také uvést specifické odhady objemů produkce 
nebo služeb, ze kterých je možné odvodit odhad rentability nového podniku. Pro 
rozhodování v oblasti marketingové strategie je potřebný rozpočet a kontrolní 
mechanismy, kterými se tato kapitola také zabývá. Dle potenciálních investorů je tato 
oblast jednou z nejdůležitějších v podnikatelském plánu především pro zabezpečení 
úspěchu nového podniku. Marketingový plán se zpracovává každoročně na příští rok. 
Musí se však neustále kontrolovat a upravovat na týdenním či měsíčním základě.19  
2.4.7 Organizační plán 
V části zabývající se organizačním plánem je popsána forma vlastnictví podniku. 
Například zda jde o osobní vlastnictví, zda o partnership nebo zda se jedná o obchodní 
společnost. U varianty partnership se uvádějí příslušné smluvní podmínky. U obchodní 
společnosti je nutné dopodrobna rozepsat údaje o autorizovaných akciích, akciových 
opcích, uvést jména, adresy a základní informace o ředitelích a dalších funkcionářích 
podniku. Systém podřízenosti a zodpovědnosti jednotlivých členů vedení je přikládán 
v organizačním schématu. Cílem je informovat potenciálního investora o tom, kdo 
podnik řídí a o interakcích ostatních vedoucích pracovníků při výkonu jejich 
manažerských funkcí. 20 
2.4.8 Finanční plán 
Finanční výsledky podniku odpovídají struktuře finančního plánu. Tvoří ho následující 
části: 
 plán tržeb a nákladů (plánovaný výkaz zisků a ztrát), 
 plán majetku a zdrojů financování (plánovaná rozvaha), 
 plán peněžních toků (cash flop). 
Finanční plán zahrnuje také rozdělení výsledku hospodaření a plán potřeby externího 
financování. 21 
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Spolu s marketingovým, výrobním a organizačním plánem tvoří finanční plán další 
důležitou část v podnikatelském plánu. Jeho cílem je určení objemu investic potřebných 




2.4.9 Hodnocení rizik 
Každému, kdo začíná s novým podnikem, hrozí určitá potenciální rizika, která existují 
v daném odvětvovém a konkurenčním prostředí. Je tedy důležité, aby podnikatel daná 
rizika identifikoval a zvládl je díky připravené účinné strategii. Největším rizikem 
mohou být pro nový podnik reakce konkurentů, slabé stránky marketingu, výroba, 
manažerský tým nebo technologický pokrok, v jehož důsledku se může stát produkt 
zastaralým. Podnikatelský plán by měl v případě, že tyto faktory nový podnik 
neohrožují, uvést vysvětlení, proč tomu tak je. Naopak by měl mít podnikatel 
připravené náhradní strategie pro případ, že se některé z výše uvedených rizik objeví, 
jelikož tím dokazuje svou připravenost. 23 
2.4.10 Příloha 
V příloze bývají obsaženy veškeré informativní materiály, které není nutné začlenit do 
vlastního textu. V textu by však měly být odkazy na danou přílohu. Příkladem 
mohou být korespondence od zákazníků, distributorů nebo subdodavatelů, údaje 
z primárního výzkumu, uzavřené smlouvy, ceníky apod. 24 
2.5 Nástroje podnikatelské analýzy 
Mezi nástroje, které budu v diplomové práci užívat, patří především SLEPT analýza, 
Porterů model 5 sil, SWOT analýza a marketingový mix.  
2.5.1 SLEPT analýza 
Dalším důležitým nástrojem strategického řízení, který hodnotí vnější podmínky 
podniku, je SLEPT analýza. Název této analýzy pochází ze zkratek faktorů, které 
podnik ovlivňují. Jsou jím sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické, 
faktory. K této analýze se společnost přiklání v době, kdy se rozhoduje nad svým 
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dlouhodobým strategickým záměrem, nebo když plánuje nějaký velký projekt – např. 
vstup na daný trh, vybudování továrny, představení nového projektu, rezidenčního 
projektu apod. Důvodem mohou být také akvizice nebo investice do podniku. Je vždy 
lepší, pokud se na přípravě této analýzy podílí větší počet lidí a pokud se staví na co 
největším množství nezávislých faktů, které dodávají zákonodárné orgány, vláda, 
centrální banky, statistické úřady, mezinárodní organizace a další. 
Jednotlivé prvky SLEPT analýzy 25 
 Sociální prostředí 
Sociální prostředí je pro firmu nejsnadnější částí SLEPT analýzy k určení. Téměř celá je 
totiž připravená od národního statistického úřadu. Sociální prostředí je důležité 
především pro firmy, které podnikají v oblasti prodeje koncovým spotřebitelům (tzv. 
detail).  Firma se zaměřuje na demografické ukazatele (velikost populace, 
věkovou strukturu, pracovní preference), makroekonomické charakteristiky trhu práce, 
kam patří například míra nezaměstnanosti či dostupnost pracovní síly a další. 
 Legislativní prostředí 
Mezi legislativní faktory můžeme zařadit existenci a funkčnost zákonných norem nebo 
chybějící legislativu. Pokud bychom mohli jmenovat konkrétně, do legislativního 
prostředí určitě řadíme obchodní právo, daňové zákony, legislativní a ekologické 
opatření, autorská práva a jiné. 
 Ekonomické prostředí 
V ekonomickém prostředí se sledují otázky týkající se základního hodnocení 
makroekonomické situace, přístup k finančním zdrojům či daňové faktory. Můžeme 
zmínit například: míru inflace, úrokovou míru, obchodní deficit nebo přebytek, výše 
hrubého domácího produktu, měnovou stabilitu, stav směnného kurzu, náklady 
na místní půjčky, dostupnost a formy úvěrů, vývoj daňových sazeb, cla apod. 
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 Politické prostředí 
Analýza se v politickém prostředí zabývá především problematikou stability politické 
scény, která má přímý dopad i na stabilitu legislativního rámce. Je tedy důležité, jak 
často se mění vláda a jaká jsou omezení v podnikání, jaké jsou podmínky zaměstnávání 
nejrůznějších skupin občanů, jaká je ekologická legislativa. Firma by se měla zaměřit 
nejen na současný stav zákonů a návrhů v oblasti, ve které podniká, ale také sledovat 
ten budoucí.  
 Technologické prostředí 
V oblasti technologického prostředí se zabývá analýza infrastrukturou, stavem rozvoje 
a zaměření průmyslu, stavem aplikované vědy a výzkumu apod. Částečně do 
technologického prostředí zapadá také duševní vlastnictví z politického prostředí, nebo 
emisní povolenky z oblasti ekologie. U otázky duševního vlastnictví je důležitá hlavně 
oblast průmyslové ochrany (patenty, užitné a průmyslové vzory).  
2.5.2 Porterova analýza 
Tato analýza je známá také pod označením Porterův model pěti hybných sil. Jméno 
modelu pochází od zakladatele Michaela E. Portera. Porterův modul říká, že 
konkurence v rámci odvětví je střetem pěti základních konkurenčních sil. 
Intenzita působení těchto pěti sil určuje ziskovost odvětví.  
Cílem Porterova modelu je analýza konkurence, která by mohla ohrozit chod mého 
podniku a příprava na ohrožení, které může ze strany konkurence nastat.  
„Být připraven znamená přežít!“  
Pořekadlo neznámého autora uvedené výše vystihuje podstatu. Porterův model nám 
pomáhá nalézt správný způsob, jak úspěšně obstát při tlaku konkurence i v oblastech, 




Pět konkurenčních sil 
 Stávající konkurenti 
Schopnost konkurence v odvětví ovlivnit cenu a nabízené množství dané 
služby/výrobku. Je velice důležité sledovat jejich cenové, produktové 
a marketingové strategie, mapovat jejich silné a slabé stránky. 26 
 
 Potenciální konkurenti 
Hrozba vstupu nových konkurentů na trh, kde mohou ovlivnit cenu a nabízené 
množství dané služby/výrobku. Jejich vstupu brání bariéry: úspory z rozsahu, 
diferenciace produktu, kapitálová náročnost vstupu, distribuční kanály, vládní 
regulace, ochota zákazníka k zavedení nové značky a další. 27 
 
 Dodavatelé 
Vyjednávací síla dodavatelů a možnost ovlivnění ceny a nabízeného množství 
potřebných vstupů.  
 
 Kupující 
Vyjednávací síla zákazníků a jejich schopnost ovlivnit cenu a poptávané 
množství dané služby/výrobku. 
 
 Substituty 
Hrozba vzniku substitutů, kdy dojde k možnosti částečné náhrady cen 
a nabízeného množství dané služby/výrobku. 28 
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Obrázek 1 – Porterův model pěti hybných sil 




2.5.3 Marketingový mix  
Marketingový mix je metoda stanovení produktové strategie a produktového 
portfolia (vyjádření ze strany podniku), kterou poprvé v tomto slovním pojetí začal 
používat Neil Borden přibližně kolem roku 1949. Tento model spojuje čtyři základní 
marketingové nástroje a firma je využívá k dosažení cílů, které si stanoví. Marketingový 
mix je často označován jako „čtyři P“. 30  
Identifikuje strategickou pozici produktu na trhu pomocí čtyř následujících prvků: 31 
 Product (výrobek) 
Výrobek nebo služba, která uspokojuje potřeby zákazníka. Projekt bude úspěšný 
pouze v případě, když najdou naše výrobky či služby na trhu uplatnění. Musíme 
si stanovit, zda pro nás bude výhodnější soustředit se na jediný produkt nebo 
na více odlišných produktů a tím si určíme tzv. výrobní sortiment. Základem pro 
určení primárních prvků projektu, jako je například výrobní program, velikost 
výrobní jednotky apod., je stanovení základních rysů výrobků a nastínění 
výrobkové politiky. Těmito charakteristikami může být: 
                                                 
29
 BUSINESSINFO. Model pěti sil podle Michaela Portera. Businessinfo.cz [online]. [cit. 2015-03-08]. 
30
 SUNMARKETING. Marketingový mix. Sunmarketing.cz [online]. [cit. 2014-12-29]. 
31




- šíře a hloubka sortimentu 
- návrh výrobku 
- způsob balení, servisních a poprodejních služeb, záručních podmínek apod. 
 
 Place (distribuce) 
Distribuce výrobku od samotného výrobce ke konečnému zákazníkovi. Způsob, 
jakým se zákazníci o výrobku/službě dozví. Mezi hlavní distribuční kanály patří 
velkoobchod, maloobchod a přímá distribuce zákazníkům. Základní otázky 
distribuce tedy řeší dodací podmínky, způsob a prostředky přepravy, 
optimalizace dopravních cest, řízení zásob i ochrana zboží během přepravy. 
 
 Price (cena) 
Hodnota výrobku/služby pro zákazníka, za kterou se produkt prodává a která je 
vyjádřená v peněžních jednotkách. Kromě ceny produktu vyjadřuje také 
celkovou cenovou politiku podniku. Zahrnuje i slevy, dealerské odměny, 
platební podmínky a podmínky dodávek. 
 
 Promotion (propagace) 
Jedná se o způsoby propagace produktu/služby. Tedy kde a jak se bude produkt 
prodávat (distribuční cesty, dostupnost distribuční sítě, prodejní sortiment, 
zásobování, doprava). Mezi základní formy podpory prodeje řadíme reklamu, 
public relations, osobní prodej, orientaci na značkové zboží aj. U tohoto čtvrtého 
prvku se nejvíce využívá internetových reklam.  
 
2.5.4 SWOT analýza 
Jedná se o jednu z nejčastěji používaných analytických metod. Jedná se o metodu, 
pomocí které podnik definuje silné a slabé stránky podniku ve vztahu k příležitostem 
a hrozbám, tedy vnější a vnitřní prostředí podniku. Název SWOT pochází z počátečních 
písmen anglického originálu: strenghts (silné stránky), weaknesses (slabé stránky), 
opportunities (příležitosti), threats (hrozby). Cílem této analýzy je komplexně 





 Jak již bylo řečeno v odstavci výše, SWOT analýza je 
analýza vnějšího a vnitřního prostředí.  
Vnitřní prostředí 
Vnitřní prostředí definuje silné a slabé stránky podniku. Jelikož se jedná o prostředí, 
které je v přímé kompetenci firmy, můžeme jej snadno ovlivnit. Patří sem například: 
pozice na trhu, personální vybavení, existence informačního systému, technická 
a technologická úroveň, financování podniku, oblast marketingu (4P), vztahy se 
zákazníky, dodavatelé a další. Vždy posuzujeme vzhledem ke konkurenci. V čem máme 
konkurenční výhodu, to je naší silnou stránkou. V čem je naopak konkurence lepší, to je 
naší slabou stránkou.  Cílem každého podniku je maximalizovat naše silné stránky 
a eliminovat naše slabé stránky.  
Vnější prostředí 
Vnější prostředí je oproti vnitřnímu prostředí těžko ovlivnitelné, jelikož leží mimo 
kontrolu podniku. Určena je především existencí hrozeb a příležitostí. Je tedy důležité 
tyto vnější podmínky sledovat pravidelně.  Patří mezi ně: sociálně-kulturní vlivy, 
technologický vývoj, legislativní prostředí, ekologické faktory a jiné. Cílem je určit 
příležitosti pro rozvoj firmy a zároveň rozpoznat rizika, která by mohla rozvoj firmy 
zbrzdit nebo která by mohla ohrozit nynější pozici na trhu. Cílem podniku je maximálně 
využít příležitostí k posílení své pozice na trhu a minimalizovat vliv hrozeb nebo se 
na důsledky hrozeb alespoň připravit. 33 
2.6 Business model Canvas 
Model Canvas se začal používat v roce 2010, kdy tým konzultantů z Amsterodamu pod 
vedením Alexe Osterwaldera propojilo několik již používaných modelů do jedné matice 
byznys modelu. Tento model vystihuje celkové nastavení firmy, projektu nebo výrobku. 
V centru modelu leží hodnota tvořená pro zákazníky. Dále zohledňuje zákazníka, 
poskytovanou hodnotu, popisuje zdroje, činnosti a partnerství. Součástí je také finanční 
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 BLAŽKOVÁ, M.; Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 2007. s. 155 
33
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část business modelu, která se nachází ve spodní části. Je tvořena částí nákladů, které 
souvisí s chodem tohoto modelu a poté částí, která popisuje oblasti a způsoby 
zákaznických plateb. 34 
Tabulka 2 – Výhody přístupu modelu Canvas 
(Zdroj: Osterwalder, Pigneur, 2012, s 15) 
35
 
Hlavní výhody přístupu 
- vyzdvihnutí tvorby hodnoty 
- provázanost finančních toků na jednotlivé prvky modelu 
- určení činností, které firmě vydělávají peníze 
- získání kompletního přehledu o všech prvcích systému na jednom místě 
- možnost diskuze v praxi 
- prezentace byznys modelu prostřednictvím jednoho listu papíru 
Business model nejlépe charakterizujeme prostřednictvím 9 stavebních prvků, které 
ukazují to, jak firma hodlá vydělávat peníze. Těchto 9 prvků se zaměřuje na: 36 
Zákaznické segmenty (ZS)  
Jedna nebo více skupin, na které se firma zaměřuje a na které bude model orientován. 
Jelikož představují zákazníci zdroj příjmů, každý model musí obsahovat alespoň 
jednoho z nich. Segmenty jsou rozděleny podle společné potřeby, na kterou odpovídá 
naše nabídka, a mohou se rozdělovat do následujících skupin: masový trh, nikový trh, 
segmentovaný trh, diverzifikované zákaznické segmenty a vícestranné platformy.37 
Hodnotové nabídky (HN)  
Jedním z cílů firem je uspokojení zákaznických potřeb. Tohoto uspokojení je dosaženo 
prostřednictvím hodnotových nabídek, které jsou konkrétním výstupem k zákaznickým 
segmentům. Jako nejčastější hodnotové nabídky jsou uváděny: novost, výkon, 
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Kanály vyjadřují způsob komunikace a kontaktu se zákazníky, pomocí nichž dodáváme 
zákazníkům hodnotové nabídky prostřednictvím komunikačních, distribučních 
a prodejních kanálů. Kanály zvyšují povědomí zákazníků o výrobcích a službách firmy. 
Pomáhají jim zhodnotit hodnotové nabídky firmy a poskytují zákazníkům poprodejní 
zákaznické podpory. Firma si pak může sama zvolit, jestli chce zákazníky oslovit 
vlastními kanály, partnerskými kanály nebo spojením obou typů. Při využití 
partnerských kanálů získáváme nižší marži, ale také rozšiřujeme záběr a využíváme 
silných stránek partnera. Naopak při využití vlastních kanálů získáme vyšší marži, ale 
jejich provozování a zavedení vykazuje vyšší náklady. Důležité je nalézt 
rovnováhu mezi odlišnými typy kanálů. Díky tomu získáme maximální příjmy 
a spokojené zákazníky. 39 
Tabulka 3 – Typy a fáze kanálu 
(Zdroj: Dobrastrategie, [online]. [cit. 28-04-2015].) 
40
 















Jak pomáháme zákazníkům zhodnotit 
hodnotovou nabídku naší firmy? 
Nákup 
Jak umožňujeme zákazníkům zakoupit specifické 
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Jak předáváme zákazníkům hodnotovou nabídku? 
Po prodeji 




Vztahy se zákazníky (VZ) 
V každém zákaznickém segmentu firma vytváří a udržuje vztahy se zákazníky. Tyto 
vztahy zahrnují formu komunikace, nabízené služby, konkrétní prvky obchodu apod. 
Řadíme sem osobní asistenci, samoobsluhu, komunitu, spolutvorbu a další. 
Zdroje příjmů (ZP)  
Zdroje příjmů vycházejí z hodnotových nabídek. Zahrnují způsoby a možnosti, 
kterými zákazníci platí za poskytnutou hodnotu. Nejčastějším zdrojem příjmů je nákup 
daného zboží, platba za využití nabídnuté služby, předplatné, pronájem, ale také licence.  
Klíčové zdroje (KZ)  
Představují aktiva potřebná k fungování firmy tak, aby mohla nabízet a dodávat 
předchozí stavební prvky. Klíčové zdroje mohou být hmotného i nehmotného 
charakteru a řadíme sem zdroje fyzické (suroviny, sklady), duševní (licence, know-how, 
práva), lidské (zkušenosti) a finanční (hotovost, úvěry). Hodnotová nabídka je 
zákazníkům dodávána především díky existenci klíčových zdrojů.  
Klíčové činnosti (KČ) 
Abychom mohli svým zákazníkům doručit hodnotovou nabídku prostřednictvím kanálů, 
musí být vykonány klíčové činnosti. Nejčastějším příkladem klíčových činností je 
výroba, řešení problémů, údržba sítě nebo platformy. Klíčové činnosti mohou být 
nakoupeny formou outsourcingu, ale nejčastěji jsou vykonávány pomocí klíčových 
zdrojů.41 
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Klíčová partnerství (KP) 
Některé činnosti se outsourcují a některé zdroje se získávají mimo podnik. Klíčová 
partnerství zahrnují síť dodavatelů a partnerů. Jejich existence je nutná ke 
správnému fungování business modelu. Partnerství vzniká z několika důvodů. 
Nejznámějšími typy partnerství jsou: strategická spojenectví mezi subjekty, které 
si nekonkurují, spolupráce mezi konkurenčními subjekty, společné podniky nebo vztahy 
mezi kupujícími a dodavatelem. Jejich společným cílem je především snížení nákladů, 
rizika a nejistoty nebo získání určitých zdrojů a činností. 
Struktura nákladů (SN)  
Všechny náklady, které souvisí s chodem business modelu, tvoří strukturu nákladů. 
Příkladem firmy, která založila svůj business na nízkých nákladech, 
jsou nízkonákladové aerolinky. Cílem každé firmy je tyto náklady minimalizovat. 
Struktura nákladů může být v podobě: 
 fixních nákladů - jsou nezávislé na objemu vyrobených výrobků nebo 
poskytovaných služeb (mzdy a nájemné), 
 variabilních nákladů -  jsou přímo úměrné objemu vyráběných výrobků 
či poskytovaných služeb, 
 úspor z rozsahu – nákladové výhody, které firma získává díky rozšíření 
produkce (množstevní slevy při nákupu). Při zvýšení produkce umožňují snížení 
průměrné jednotkové ceny. 
 úspor ze sortimentu – nákladové výhody, které firma získává prostřednictvím 
vyššího rozsahu provozu (stejné marketingové aktivity jedné firmy 
mohou podpořit více produktů).42 
Plátno byznys modelu je rozpracováno v příloze č. 2. 
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3 Analýza problémů a současné situace 
V této kapitole bude podrobně popsána a rozebrána současná situace tržního prostředí, 
ve kterém by měl být tento podnikatelský plán na založení firmy MARTart, s. r. o. 
uskutečněn. Nejdříve je posouzeno obecné okolí podniku, ve kterém se 
soustřeďuji na SLEPT analýzu. Poté je popsáno oborové okolí pomocí Porterovy 
analýzy a následně směřuji k analýze podnikového prostředí. Tato kapitola je 
zakončena posouzením provedeného dotazníkového šetření, které společně s výše 
uvedenými analýzami, poskytlo vstupní informace pro sestavení SWOT analýzy. 
Na základě všech získaných dat stanovuji business model Canvas.  
3.1 Analýza obecného okolí podniku 
Tato kapitola je věnována obecnému okolí nově zakládané firmy MARTart, s.r.o., které 
bude rozebráno pomocí SLEPT analýzy. 
3.1.1 SLEPT analýza 
S – sociální hledisko 
Společnost MARTart, s. r. o. se chce zaměřit především na ženy a dívky ve věku 19 – 
45 let, které rády nosí bižuterii nebo se zabývají kreativní činností. Na stránkách 
Českého statistického úřadu nelze zjistit přesný počet žen v této věkové 
kategorii v okrese Žďár nad Sázavou. Ve svých analýzách vycházím především z údaje 
o věkové kategorii žen 15 – 59 let, který činí 38 889 žen. 43  
Dříve sloužily ruční práce především jako zdroj obživy. V poslední době se vrací 
rukodělné výrobky do módy. Důkazem zvyšujícího se zájmu o ruční práce může být 
velké množství a druhů časopisů, knih, televizních pořadů, videí a článků 
na internetu nebo četnost e-shopů a kamenných prodejen, které se zabývají prodejem 
materiálu a hobby potřeb. Vzrůstající trend potvrdil v několika internetových 
rozhovorech např. také majitel oblíbeného on-line tržiště rukodělných výrobků Fler.cz 
                                                 
43
 ČSÚ. Věková struktura obyvatel v okresech. Czso.cz [online]. [cit. 2015-03-08]. 
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Jiří Kubeš. Obrat tržiště v roce 2015 meziročně vzrostl o 10 % a prodalo se zde přes 2 
miliony rukodělných výrobků. 44 
Tabulka 4 – Obrat tržiště Fler.cz v minulých letech 
(Zdroj: Fler, [online]. [cit. 03-05-2015].) 
45
 
Rok 2008 2009 2010 2011 2012 
Obrat v mil. Kč 9,4 49 102 150 187 
Sociálním hlediskem může být pro zákazníky vnímání původu zboží. Mnoho zákazníků 
preferuje tuzemské výrobky před zahraničními. Spousta z nich podvědomě opovrhuje 
výrobky, které mají původ zboží v Číně. Tento segment zákazníků by 
mohla firma MARTart, s.r.o. uspokojit českou ruční tvorbou nebo materiálem 
a bižuterií, která má dlouholetou tradici především na Jablonecku. 
L – legislativní hledisko 
Obor podnikání, na který se zaměřuje firma MARTart, s.r.o., nemá 
z hlediska práva žádnou zvláštní úpravu. Podnikat budeme na základě společenské 
smlouvy. Společnost vzniká až okamžikem zápisu do obchodního rejstříku. Upravuje 
ji zákon č. 90/2012 Sb., o obchodních korporacích.46 
Podnik bude ovlivňován především legislativními změnami v daňové oblasti. Výše 
zmíněný Zákon o obchodních korporacích, který vznikl v roce 2012, docílil změny výše 
základního kapitálu u společnosti s ručením omezeným z 200 000 Kč na 1 Kč. Také již 
neukládá povinnost vytvářet rezervní fond ze zisku. 47 Společnost rezervní fond rozpustí 
a nebude ho vytvářet. Sazba daně z příjmů právnických osob byla v roce 2011 
stanovena ve výšce 19 % a od té doby nedošlo k žádným změnám. 48 
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V této situaci nebude docházet ke dvojímu zdanění příjmů, jelikož je 
majitelka vedena jako zaměstnanec firmy. Nevyplácí se jí žádný podíl 
na zisku společníka.  
E – ekonomické hledisko 
Jelikož jsou šperky a doplňky, kreativní kurzy i materiál k výrobě šperků a doplňků 
zboží zbytné a nejsou předmětem denní potřeby, v období ekonomické recese lze 
z hlediska ekonomické situace předpokládat, že dojde v této době k poklesu prodejů. 
Vývoj HDP České republiky se však, dle údajů Českého statistického úřadu, v roce 
2014 zvýšil o 2%.49  Okres Žďár nad Sázavou se nachází v kraji Vysočina, který se 
podílí na tvorbě HDP České republiky přibližně 4,1%. 50 
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Obrázek 2 - Podíl regionu na tvorbě HDP v ČR v % 
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Hrubý domácí produkt na jednoho obyvatele v Kč v posledních letech 
v kraji Vysočina roste. Pokles byl v letech 2008 – 2009 způsoben ekonomickou krizí. 52 
 
Obrázek 3 – Hrubý domácí produkt na jednoho obyvatele v Kč 
(Zdroj: Risy, [online]. [cit. 18-05-2015].) 
53
 
Výroba klenotů, bižuterie a příbuzných výrobků je součástí zpracovatelského průmyslu, 
oddíl CZ-NACE 32. Cenové výkyvy u této skupiny jsou v posledních třech letech 
minimální a cenové indexy vykazují stabilní tendenci. Ta je důsledkem především silné 
konkurence čínských výrobců. 
 
Obrázek 4 -– Index cen průmyslových výrobců v letech 2009-2013 
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 MPO. Panorama zpracovatelského průmyslu 2013. Mpo.cz. [online]. [cit. 2015-05-18]. 
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Výroba klenotů, bižuterie a příbuzných výrobků vykazuje spolu se 
skupinovou výrobou hudebních nástrojů nejvyšší počet podniků. 55 
 
Obrázek 5 - Počet podniků v rámci CZ-NACE 32 (rok 2007 – 2013) 
(Zdroj: Mpo, [online]. [cit. 18-05-2015].) 
56
 
Jelikož se pohybuje cena materiálu za korálky a komponenty v řádkách korun 
a desetikorun za kus, předpokládá se, že by velikost poptávky ovlivnilo pouze období 
hluboké recese ekonomiky. Cenu určuje také daň z přidané hodnoty. Základní sazba se 
zvýšila v roce 2013 na 21% a platí dodnes. Základní sazba minimální mzdy činí 9 200 
Kč za měsíc nebo 55 Kč za hodinu. Týdenní pracovní doba je stanovena na 40 hodin. 57 
Konečnou cenu zboží zasílaného poštou zdražuje také stále se zvyšující cena služeb 
České pošty. K 1. 2. 2015 zvýšila opět Česká pošta ceny u některých svých služeb. 
Například obyčejný balík podražil o 22 Kč. 58 
P – politické hledisko 
Politické hledisko působí na právní a legislativní faktory. Legislativní podmínky 
jsou určovány dle současné situace a politických stran u moci (ČSSD, ANO, KDU-
ČSL). V České republice je politická scéna, dle slov českého 
premiéra Bohuslava Sobotky (ČSSD) z 25. 10. 2014 pro server www.ceskenoviny.cz, 
stabilní. Tento cíl představila vláda Bohuslava Sobotky veřejně už na jaře roku 2014, 
kdy schválila Programové prohlášení vlády České republiky: 
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 MPSV. Minimální mzda. Mpsv.cz [online]. [cit. 2015-05-17]. 
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 FLER. Ceny České pošty u některých zásilek a služeb. Fler.cz [online]. [cit. 2015-05-08]. 
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„Vláda bude prosazovat ekonomický program pro Českou republiku, který je založen 
na podpoře podnikání, fungující a transparentní státní správě, efektivním trhu práce, 
dlouhodobě udržitelném penzijním systému, sociálním smíru ve společnosti a investicích 
do vzdělání, vědy a výzkumu.“ 59 
Existuje tu tedy určitá podpora podnikání, což je pro podnikatele příznivé. Členství 
v Evropské unii dokonce umožňuje dotace na různé druhy projektů. 
T – technické hledisko 
Cena elektřiny z dlouhodobého hlediska klesá. Nyní se nachází ve výši 860, 36 Kč 
za 1 MWh. 
60
  
Technické hledisko ovlivňuje cenu zboží. Rozdílná cena bude u korálků a komponentů, 
které se vyrábí sériově a strojově a jiná naopak u materiálu, který se vyrábí ruční prací 
(např. vinuté perle, různě tvarovaná perleť, broušené drahé kameny apod.). 
Velkou roli budou hrát moderní technologie, které v poslední době zaujímají ve 
společnosti důležité postavení. Jedná se o využití mobilních telefonů, aplikací, 
internetu a sociálních sítí. Díky nim můžeme oslovit velký počet zákazníků, získat 
rychleji informace, které hledáme, kontakty na odběratele, dodavatele apod.  
3.1.2 Regionální vymezení trhu 
Před vstupem na nový trh je nutné provést analýzu trhu, na který chceme jako 
podnikatel vstoupit.  
Cílem je určit velikost trhu, skupiny zákazníků, sílu konkurence apod. Rozhodla jsem se 
podnikat primárně v oblasti prodeje kreativních potřeb a materiálu specializovaného 
na výrobu bižuterie a uplatňování tohoto materiálu v jiných oblastech. Dále 
v oblasti poskytování kreativních kurzů a prodeje ručně vyrobených šperků. Zaměřovat 
se tedy budu na spotřebitelský trh s konečnými drobnými spotřebiteli. Cílem je tedy 
oslovit potenciální zákazníky z okresu Žďár nad Sázavou. Na obrázku č. 6 je 
červenou barvou znázorněna počáteční velikost uvažovaného regionálního 
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trhu a celková poloha tohoto okresu v ČR. Spolu s červeně označeným okresem je 
oranžově vyznačena oblast kraje Vysočiny, kde je možnost budoucího růstu.  
 
Obrázek 6 - Počáteční velikost uvažovaného regionálního trhu vzhledem k ČR 
(Zdroj: Wikimedia, [online]. [cit. 08-03-2015].) 
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Na tomto regionálním trhu není velké množství konkurentů. V důsledku této 
skutečnosti existuje velký segment potenciálních zákazníků, které mohu oslovit 
a případně také získat. Musím počítat s vysokými náklady na propagaci, jelikož je 
v dané oblasti malá informovanost. Ziskovost firmy v daném odvětví může být 
ovlivněna již existujícími podniky, které na trhu dominují. Negativem je určitě omezený 
potenciál spotřebitelů, který je závislý na disponibilním příjmu každého z nich. Cílem je 
zaměření se na konkurenční výhody – poskytnout komplexní služby 
v oblasti kreativních potřeb (včasnost dodání materiálu, kvalita poskytnutého materiálu, 
individuální přístup k zákazníkům, profesionalita aj.), nabídnout kreativní kurzy 
a rukodělné výrobky, mít široké spektrum korálků. Firma nemůže mít 
výhodu oproti konkurenci v oblasti nízkých nákladů. Je na začátku svého podnikání 
a vynakládá finanční prostředky na vybavení, design a hlavně propagaci své firmy. 
3.2 Analýza oborového okolí podniku – Porter 
Současná konkurence na trhu 
Firma je na trhu nová, vstupuje poprvé. Produkty na trhu nové nejsou, ale nabídka je 
nedostatečná, konkurence je velice nízká. To je pro danou společnost příležitostí 
k získání většího podílu na trhu a k eliminování nově vstupující konkurence.  
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Cílem bude získat a zaujmout zákazníky. Hlavně jejich důvěru ke společnosti a kvalitě 
nabízených produktů a také věrnost těchto zákazníků. Produkty 
společnosti jsou zacíleny na obyvatelstvo Vysočiny, konkrétně z okresu Žďár nad 
Sázavou. Tento segment se zabývá kreativní činností výroby šperků a využitím těchto 
materiálů v jiném zaměření, návštěvou kreativních kurzů či nošení bižuterie. 
Více se budeme specializovat na konkrétní skupiny zákazníků, které by z určitých 
důvodů mohly naše produkty využívat pravidelně. V následujících řádcích se 
budu věnovat konkurenci, která na daném regionálním trhu existuje.  
Analýza konkurence je důležitou součástí podnikatelského plánu. Je tomu tak 
především proto, že stanoví, jaké služby či produkty nabízí konkurence. Díky 
tomu můžeme našim zákazníkům nabídnout něco navíc, odlišit se. Výsledkem je získání 
nových zákazníků nebo dokonce přetáhnutí zákazníků konkurence do našeho působení. 
Největším konkurentem v oblasti polymerových hmot je v okrese hračkářství 
a papírnictví Bambule Partner Bystřice nad Pernštejnem. Cenově nabízí polymerové 
hmoty a příslušenství za ceny středové. Ceny budeme mít podobné, jelikož si zvolíme 
také střední cenovou hladinu. Naší konkurenční výhodou bude šíře 
sortimentu a nabídka korálků a komponentů. Tyto položky Bambule Partner Bystřice 
nad Pernštejnem vůbec nenabízí. 
Konkurent v oblasti prodeje bižuterie je Jana Pustinová s její firmou BižuLand. Nejvíce 
nám bude konkurovat cenou. Bižuterii objednává ze zahraničí, poté přeprodává 
za velice nízké ceny, např. prsteny za 35 Kč, náramky za 50 - 60 Kč, náhrdelníky od 
35 Kč. Takto nízké ceny mohou některé zákazníky odradit. Výhodu bude mít společnost 
MARTart, s.r.o. v originalitě, pestrobarevnosti, možnosti výměny hypoalergenních 
háčků a v možnosti pořádání kreativních kurzů. Ve firmě BižuLand tato možnost není.  
Posledním konkurentem je PS – Art. Společnost hodnotím jako nejsilnějšího 
konkurenta. Nabízí kreativní kurzy, bižuterii i základní materiál k tvorbě. 
Firma MARTart, s.r.o. bude mít konkurenční výhodu v šíři nabízeného materiálu, 
v nabídce rukodělných výrobků z polymerových hmot (pestrobarevnost/různorodost) 
a v nabídce kreativních kurzů. Společnost PS – Art nabízí pouze drátěné šperky, 
či jednoduché šperky z perliček a korálků. Konkurenční výhodou nám bude také 
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provozní doba. Firma PS – Art má otevřeno kromě úterý pouze do 3 a o víkendu má 
zavřeno. 
Tabulka 5 – Konkurence kamenných prodejen v okrese Žďár nad Sázavou 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Firma Klady Zápory 
Bambule Partner Bystřice 
nad Pernštejnem 
 
+ poloha v centru města 
+ prodejní plocha 145 m2 
+ možnost parkování přímo 
před prodejnou 
+ otevírací doba Po-Pá 
7:30-17:00, So 8:30-11:00 
+ 14 let působení na trhu 
+ internetový obchod 
i kamenná prodejna 
+ funguje na franšízovém 
principu 
- 1. patro – vstup pouze po 
schodišti 
- úzký sortiment se 
zaměřením 
na výrobu šperků 
- všeobecné rozdělení sekcí 







+ internetový obchod 
i kamenná prodejna 
+ poloha přímo v centru 
+ otevírací doba Po-Pá 
9:00-11:30 - 12:30-16:30, 
So 9:00-11:00 
+ nízké ceny 
- krátká doba působení 
na trhu 
- 1. patro – vstup pouze po 
schodišti 
Petra Svobodová 
(PS – Art) 
 
+ internetový obchod 
i kamenná prodejna 
+ prodejna v přízemí 
+ možnost parkování 
u prodejny 
+ široké zaměření 
- omezenost e-shopu 
- krátká pracovní 




Konkurence na internetu je na rozdíl od kamenných prodejen značně rozsáhlá 
a vyznačuje se silnými konkurenty v celé České republice, kteří mají na trhu jak své 
zákazníky, tak dlouholetou tradici.  V tabulce č. 6 uvádím pouze ty největší z nich. 
Těmito konkurenty se v této práci zajímat více nebudu. O pořízení internetového 
obchodu bych uvažovala později. V době, kdy by byla firma na trhu v okrese Žďár nad 
Sázavou již zavedena a měla své portfolio zákazníků. 
Tabulka 6 – Konkurence na internetu  









Jelikož nejsou na tomto trhu velké bariéry vstupu, je poměrně snadné se na tento trh 
dostat. Pro vznik nové konkurence je důležité mít dostatečný kapitál na zřízení prodejny 
a nákup materiálu nebo je zde potřeba si vyřídit určitá povolení k založení obchodní 
společnosti. Enormní konkurenci zaznamenáme v budoucnu v době, kdy bude mít 
společnost MARTart, s.r.o. svůj internetový obchod. Obliba výroby bižuterie a doplňků 
z téhož materiálu, jednoduchost vstupu na daný trh a popularizace tohoto 
koníčku v médiích podněcuje podnikatele k zakládání nových internetových obchodů. 
Konkurence nebude v místě sídla kamenné prodejny tak velká především 
z hlediska velikosti lokálního trhu. Můžeme však očekávat, že se myšlenka založení 
korálkárny bude líbit i jinému podnikateli. Především pokud bude mít 
prodejna u zákazníků velký úspěch. V Bystřici nad Pernštejnem by se dvě takto 
zaměřené prodejny neuživily, ale v jiném městě jako je Nové Město na Moravě nebo 
Žďár nad Sázavou by se prodejna objevit mohla. Hrozí tedy odchod zákazníků ke 
konkurenci. A to především tam, kde by k nám museli dojíždět z větší dálky. 
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U internetových obchodů tak bude hrát velkou roli především diferenciace produktů, 
kvalitní podpora prodeje a cenová politika.  
Dodavatelé 
Pokud se zaměříme na domácí dodavatele, nemají v České republice v tomto 
oboru příliš velkou vyjednávací sílu. V republice je velké množství domácích výrobců 
bižuterních komponentů a korálků, kteří mají dlouholetou tradici. V případě, že 
mezi dodavatele zahrneme také ty zahraniční, naskytne se nám příležitost ke 
zcela odlišnému počtu potenciálních dodavatelů. Především pokud se jedná o čínský trh. 
Podnik MARTart, s.r.o. bude upřednostňovat dodavatele z České republiky 
(velkovýroba, drobní živnostníci). Více v následující tabulce. 
Tabulka 7 – Přední čeští dodavatelé 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Název společnosti Popis 
Estrella Es-Press, 
s.r.o. 
Tradiční ryze česká firma s více než stoletou tradicí výroby 
bižuterie. Dominantní výrobce na evropském trhu. Sortiment 
výroby je největší na světě. Zabývá se výrobou voskovaných 
a mačkaných perel, broušených korálků.  
(www.estrela.cz) 
Davona, s.r.o. 
Specialista na výtvarné potřeby se zaměřením na scrapbook, 
papír a polymery. (www.davona.cz) 
Petr Klamt - 
Glassperle 
Korálky dodávané přímo od výrobce. Nepřeberné množství 
různých druhů korálků, komponentů a pomůcek. V září 




Jeden z nejznámějších výrobců rokajlu a drobných korálků u nás. 
(www.preciosa.com) 
Glass beads, s.r.o. 
Přední český výrobce tradičních skleněných korálků, které 
jsou vyváženy prakticky do celého světa. Především broušené 
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ohňovky, mačkané kulaté a broušené tvarové korálky, 
ploškované korálky, práskané perle a imitace voskových perel. 
(www.glass-beads.cz) 
FaBOS, s.r.o. 
Nabídka především kovodílů a komponentů všech barev a 




Jablonecká firma s 15 ti letou tradicí nabízející bižuterní 





Společnost zaměřující se na velkoobchodní a maloobchodní 
prodej výtvarných a kreativních potřeb. Výhradní distributor 
německé společnosti Staedtler (polymerové hmoty značky FIMO 
a příslušenství), polymerových hmot KATO a kanadských textur 
Helen Breil, Lisa Pavelka. První na světě program online 
vzdělávání s polymerovou hmotou – Polymerová škola Online. 
(www.kreativnisvet.cz)  
Petra Nemravová 
Internetový obchod – distributor kreativního materiálu pro 




Internetový obchod bez kamenné prodejny – distributor 
kreativního materiálu polymerových hmot FIMO, pomůcek, 






Tabulka 8 – Důvody výběru daného dodavatele 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Nakupované zboží Dodavatel Důvod výběru 
Polymerová hmota 
1) Davona, s.r.o. 
Cena – velké množství 
slevových akcí, během kterých 
se cena balení pohybuje kolem 
39 - 45 Kč za 1 ks. Běžná 
cena konkurenčních dodavatelů 
je 45 - 50 Kč/ks a výše.  
2) Kreativní svět, s.r.o. 
Šíře sortimentu, cena – cenově 
levnější než prodejce Ladislav 
Brýda, průměrná cena ks/45 Kč. 






1) Petra Nemravová 
Šíře sortimentu – největší výběr 
sortimentu pomůcek 
a materiálu k polymerovým 
hmotám, především textur.  
2) Ladislav Brýda 
Šíře sortimentu, kvalita – 
největší výběr vykrajovátek 
(výrobce dodává pouze rodině 




1) BIJOUX NONSTOP, 
s.r.o. 
Cena, šíře sortimentu, tradice 
na trhu, rychlost dodání – 
15  let na trhu, přes 6 000 druhů 
korálků i komponentů. Jiné firmy 
mají omezené množství nebo 
mají pouze jedno zaměření 





Zákazníci společnosti MARTart, s.r.o. se mohou rozdělit do několika segmentů dle 
daných oblastí. Jedná se o segmenty zákazníků dle místa nákupu nebo segmenty dle 
předmětu koupě. Tyto segmenty se dále dělí. 
Z hlediska místa nákupu se jedná o zákazníky kamenné prodejny v Bystřici nad 
Pernštejnem nebo o zákazníky budoucího internetového prodeje (daný segment v této 
práci více rozebírán nebude). Jelikož se soustřeďuji především na trh v okrese Žďár nad 
Sázavou, pro určení velikosti daného trhu potřebuji zjistit počet zákazníků. 
Při analyzování jsem vycházela z údajů Českého statistického úřadu. V tabulce č. 9 - 11 
jsou znázorněna použitá data pro následující výpočty.  
Tabulka 9 - Počet obyvatel k 31. 12. 2013 – okres Žďár nad Sázavou 








Z toho ženy ve věku 
0 - 14 15 – 59 60 a více 0 - 14 15 – 59 60 a více 
17 950 79 942 20 658 8 685 38 889 11 968 41,1 
Cílovým segmentem jsou pro firmu MARTart, s.r.o. především ženy ve věkové 
kategorii 15 – 59 let. Cílovou skupinu tak tvořilo v roce 2013 dle Českého statistického 
úřadu v okrese Žďár nad Sázavou 38 889 žen. Abych získala určitý počet potenciálních 
zákazníků, stanovila jsem si optimistickou, pesimistickou a realistickou variantu: 
 Optimistická varianta 
Pokud bychom byli optimističtí, budeme očekávat, že k nám přijde nakoupit každá 
10. žena. Z celkového počtu 38 889 bude našimi zákazníky 3 889 žen. 
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 Pesimistická varianta 
Pokud bychom byli naopak pesimističtější, budeme počítat pouze s 1 % žen, které 
budou mít o nákup materiálu k tvoření zájem. V této variantě by segment tvořilo 389 
zákaznic a byla by to každá 100. žena.  
 Realistická varianta 
U této varianty budeme předpokládat, že bude naší zákaznicí každá 50. žena. 
Z celkového počtu zájemců o naše produkty a služby tak činí 778 žen dané věkové 
skupiny (2%). V práci budeme vycházet z této varianty. Protože se jedná o určité zboží, 
množství může být ovlivněno (sezóna, zájem ze strany mužské populace aj.). 
Pokud bychom zkoumali segment zájemců o internetové obchody, je velice obtížné 
určit konečné množství. Využít internetového prodeje mohou lidé z celé republiky, ale 
také z různých zemí. Jelikož jsem se v minulosti zúčastnila více než 7 kreativních kurzů 
a workshopů, dle získaných informací od spoluúčastnic ze Slovenské republiky jsem se 
dozvěděla, že je u nich nadměrně velký nedostatek nejen kamenných prodejen, ale také 
internetových obchodů s materiálem pro tvorbu šperků a doplňků. Tato skutečnost 
přispívá ke zvýšenému množství objednávek slovenských zákazníků z České republiky. 
Přesný počet zákazníků bych pro svoji společnost MARTart, s.r.o. zjišťovala až před 
zakládáním internetového obchodu. Určení velikosti segmentu by bylo obtížné, ale 
vycházela bych ze zjištěné velikosti některého z konkurenčních internetových obchodů, 
kde bych provedla opět optimistický, pesimistický a realistický odhad. V prvních 
měsících či prvních letech však budu provozovat pouze kamennou prodejnu.  
Abychom získali celkový přehled analýzy zákazníků, nesmíme zapomenout 
na druhou skupinu nakupujících, kterou tvoří zákazníci segmentovaní dle 
předmětu koupě. V kapitole 3.1.2 jsem nastínila tři základní skupiny. Segment, který 
bude nakupovat materiál pro svoji tvorbu. Tento segment je velikostně totožný se 
skupinou zákazníků analyzovaných dle místa koupě. Další dvě skupiny tvoří zákazníci, 
kteří budou mít zájem o koupi ručně dělaných šperků a doplňků nebo skupina, která 




Tabulka 10 – Segmentace dle zájmu o koupi ručně dělaných šperků 








Z toho ženy ve věku 
0 - 14 15 – 59 60 a více 0 - 14 15 – 59 60 a více 
17 950 79 942 20 658 8 685 38 889 11 968 41,1 
Cílovým segmentem jsou pro firmu MARTart, s.r.o. opět především ženy ve věkové 
kategorii 15 – 59 let, ale tentokrát k nim patří také ostatní dvě věkové kategorie, které 
jsem označila světlejší barvou. Světlejší barvou proto, že zde bude potenciál dle 
provedeného dotazníkového šetření menší než u věkové kategorie 15 – 59. 
Cílovou skupinu tak tvořilo v roce 2013 dle Českého statistického úřadu v okrese Žďár 
nad Sázavou 59 542 žen. Abych získala určitý počet potenciálních zákazníků, 
stanovila jsem si také zde optimistickou, pesimistickou a realistickou variantu: 
 Optimistická varianta 
Pokud bychom byli optimističtí, budeme očekávat, že k nám přijde nakoupit 30 % 
zákaznic. Z celkového počtu 59 542 bude našimi zákazníky 17 862 žen.  
 Pesimistická varianta 
Pokud bychom přihlédli k pesimistické variantě, budeme vycházet ze 4 % žen, které 
budou mít o ručně dělané výrobky zájem. V této variantě by segment tvořilo 
2 382 zákaznic. 
 Realistická varianta 
U realistické varianty budeme předpokládat, že bude projevovat z celkového 
počtu zájem o ručně vyráběné šperky a doplňky 10 % žen. Z celkového počtu tvoří náš 
segment 5 954 zákaznic. V práci budeme vycházet z této realistické varianty.  
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Tabulka 11 – Segmentace dle zájmu o účasti kreativních kurzů 








Z toho ženy ve věku 
0 - 14 15 – 59 60 a více 0 - 14 15 – 59 60 a více 
17 950 79 942 20 658 8 685 38 889 11 968 41,1 
Cílovým segmentem jsou pro firmu MARTart, s.r.o. i tentokrát hlavně ženy. Kromě 
věkové kategorie 15 – 59 let sem řadím i skupinu dívek a chlapců ve věku 0 – 14 let. 
A to především z důvodu pořádání kreativních kurzů ve školách. Cílovou skupinu tak 
tvořilo v roce 2013 dle Českého statistického úřadu v okrese Žďár nad 
Sázavou 65 524 obyvatel. Abych získala určitý počet potenciálních zákazníků, 
provedla jsem opět optimistickou, pesimistickou a realistickou variantu: 
 Optimistická varianta 
Optimistická varianta uvažuje, že se kurzů zúčastní 10 % zákazníků. Z celkového 
počtu 65 524 bude našimi zákazníky 6 552 obyvatel.  
 Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta očekává návštěvnost kurzů pouze ze 2 %. Tato 2 % zákazníků 
tvoří 1 310 osob. 
 Realistická varianta 
Pro další výpočty budeme uvažovat realistickou variantu, kde projeví zájem o výtvarné 
kurzy 3 % stanoveného segmentu. Z celkového počtu tvoří tuto 
skupinu 1 965 zákazníků. 
Celkovou velikost trhu stanovíme po přiklonění k realistické variantě. Z provedené 
analýzy tedy vyplývá, že by se celková velikost trhu zákazníků, kteří tvoří, nakupují 
šperky a doplňky a kteří se také zúčastní kurzů, pohybovala kolem 8 697 zákazníků. 
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Lidé, kteří vyrábí ručně dělané výrobky a kteří se věnují tomuto hobby, doplňují 
materiál potřebný pro další tvorbu pravidelně. Lze tedy předpokládat, že tito 
zákazníci budou stálými navštěvovateli. Mezi stálé zákazníky budou patřit také školy, 
které budou využívat nabídku kreativních kurzů pro své žáky. 
Hrozba substitučních výrobků/služeb 
Na substituty našich výrobků se můžeme dívat z několika úhlů pohledu. Pokud se 
budeme zaměřovat na jednotlivé druhy korálků, lze považovat za substitut každý jeden 
druh z velikého množství korálků. Určitým ohrožením mohou být například domácí 
ručně vyráběné korálky z různých hmot (fimo, premo, modurit). Ve většině případů 
jsou tyto domácí korálky doplňovány o korálky z jiného materiálu nebo o bižuterní 
komponenty. Uvedený materiál, ale také samotné polymerové hmoty, však 
budou sortimentem prodejny. Samotné korálky jako celek a jeden druh nelze ničím 
nahradit. 
 Jinak se můžeme dívat na substituty dle preferencí zákazníků. Výroba bižuterie 
a doplňků z daných materiálů nemusí být jediným koníčkem zákazníků. Mohou se 
zabývat také háčkováním, pletením, kresbou, lepením modelů z papíru nebo dřeva, 
batikováním nebo jinou kreativní činností. Pak lze tyto druhy kreativních činností 
označovat také za substituty, jelikož v danou chvíli spotřebitel vymění výrobu bižuterie 
za jinou činnost. 
3.3 Primární výzkum dat 
3.3.1 Metodologie výzkumu 
V průběhu období říjen až listopad 2014 byl proveden primární výzkum dat 
prostřednictvím dotazníkového šetření a dotazování formou rozhovoru, které probíhalo 
až do prosince. Cílem bylo zjištění preferencí potenciálních zákazníků a poté nastavení 
optimálního marketingového mixu vzhledem k vybrané podnikatelské činnosti.  
Dotazník byl rozdělen na základní tři části.  První část tvoří demografický aspekt 
respondentů a segmentace do základních skupin. Druhou část tvoří především 
preference respondentů v oblasti nákupu šperků, materiálu, pomůcek a místa prodeje. 
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Poslední část je zaměřena na preference respondentů v oblasti specializace kurzů, 
využitých technik a cenové relace těchto kurzů. 
Primární výzkum se realizoval ve dvou etapách. První etapu tvořilo online dotazníkové 
šetření, které bylo provedeno prostřednictvím internetových stránek www.vyplnto.cz 
a trvalo 1 měsíc (říjen-listopad 2014). Tato webová stránka se zaměřuje na pomoc 
zrealizování stovek internetových průzkumů pro malé a střední firmy, pro korporace, 
ale hlavně pro školy a studenty. Pro oslovení respondentů jsem využila diskusní fórum 
daného okresu a kreativní tvorby na webové stránce www.fler.cz, www.facebook.com. 
Zúčastnilo se ho 113 respondentů. Návratnost online dotazníku činila 66,9 % 
a byla dána poměrem vyplněných a zobrazených dotazníků. 
Druhá etapa výzkumu probíhala formou osobního dotazování (rozhovorů) při návštěvě 
vánočních trhů v obci Rožná (datum konání dne 28. 11. 2014, Kulturní dům), v obci Vír 
(datum konání dne 12. 12. 2014, Základní a Mateřská škola), ve městě Nové Město 
na Moravě (datum konání dne 12. 12. 2014 – od 16:00 hod, Vratislavovo náměstí) 
a v obci Mitrov (datum konání dne 20. 12. 2014, Mitrovský dvůr). 
Dotazníkového šetření se zúčastnilo 169 respondentů. Z nich 97 dotazovaných tvořilo 
segment, který by se zajímal o nákup materiálu ke svému kreativnímu tvoření, 
a 72 respondentů patřilo do skupiny, která netvoří, ale která by se zajímala o nákup 
bižuterie. V případě, že byl prostor, využila jsem také doplňujícího rozhovoru, kde jsem 
získala konkrétnější informace. Návratnost dotazníku rozdávaného na vánočních trzích 
byla o něco větší (69,5 %), jelikož jej obdrželi potenciální zákazníci přímo. 
Dotazníkové šetření obsahuje 16 otázek a zúčastnilo se ho celkem 282 respondentů. 
Celková průměrná návratnost tedy činí 68,2 %. 
Tito respondenti byli vybráni v rámci šetření, jelikož splňovali podmínky k získání 
požadovaných dat. Zabývají se kreativní činností – výrobou bižuterie z různých 
materiálů nebo doplňků, u kterých tento materiál používají, nebo se jedná o ženy/dívky, 
které nosí bižuterii. Tyto dva segmenty by tvořily mé potenciální zákaznice u prodeje 
vlastnoručně vyrobených šperků nebo zákazníky nákupu materiálu, odběratele. 
Úplné znění dotazníku naleznete v příloze č. 3.   
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3.3.2 Primární výsledky výzkumu 
Analýza respondentů z hlediska demografického aspektu a segmentace 
Z celkového počtu dotazovaných vyplnilo dotazníkové šetření 27 mužů (necelých 10 %) 
a 255 žen.  
Pokud se zaměříme na rozdělení respondentů podle věkové struktury, můžeme 
si na následujícím grafu č. 1 všimnout, že jsou nejpočetnější skupinou lidé ve věku 26 – 
35 let. Spolu s dalšími dvěma nejpočetnějšími skupinami dotazovaných tvoří 79 % 
z celku.  
 
Graf  1 - Rozdělení respondentů dle věkové struktury 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Respondenti, kteří se do dotazníkového šetření zapojili, pochází z kraje Vysočina, 
konkrétně hlavně z okresu Žďár nad Sázavou (graf č. 2 níže). Největší zastoupení 
v analýze mají respondenti, kteří mají k zakládané firmě nejblíže. Jsou to ti, kteří 
pochází z mikroregionu Bystřicko (57,46 %). Naopak nejmenší zastoupení (9 %) tvoří 
lidé, kteří se nachází v kraji Vysočina, ale jejichž působení je za hranicí okresu Žďár 
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56 a více let 
46 - 55 let 




Graf  2 - Rozdělení respondentů dle místa bydliště 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Vzdálenost od místa prodeje upřesňuje otázka v grafu č. 3, která se ptá na přibližný 
počet kilometrů od Bystřice nad Pernštejnem, kde se bude nacházet prodejna. Téměř 
60 % dotazovaných bydlí do 15 km od místa prodeje, což je velice příznivé. 
 
Graf  3 - Vzdálenost respondentů od místa prodeje v km 
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Filtrační otázkou v dotazníkovém šetření byla otázka č. 5, která rozdělila respondenty 
do příslušných segmentů – ti, kteří tvoří a nosí bižuterii, dále na ty, kteří pouze tvoří, ale 
bižuterii nenosí a poslední skupinu tvoří ti, kteří se kreativní činností nezabývají, ale 
bižuterii nosí. Z pěti základních skupin tvoří pouze tři z nich mé potenciální zákazníky – 
ženy, které nosí obyčejnou bižuterii, obyčejnou bižuterii s potřebou hypoalergenních 
komponentů a respondenti, kteří se zabývají kreativní činností. 
 
Graf  4 - Zařazení respondentů do cílových skupin 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Jak lze vyčíst z grafu č. 4, největší skupinu tvoří ženy a dívky, které nosí 
obyčejnou bižuterii, do níž se řadí také bižuterie s vyměněnými komponenty 
za hypoalergenní. Z oslovených respondentů se kreativní činností zabývá více než 
56 %. Tyto skupiny jsou pro nás nejdůležitější. Tvoří segmenty, na které se budu v mém 












Počet respondentů 184 41 122 158 15 
Vyjádřeno v % 65,25% 14,54% 43,26% 56,03% 5,32% 
Cílové skupiny respondentů 
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Analýza respondentů dle jejich preference v oblasti nákupu šperků, materiálu, 
pomůcek a místa prodeje 
Další otázka v dotazníkovém šetření (otázka č. 6) zjišťovala, jaký druh šperku nosí 
a kupují ženy a dívky nejčastěji a jak často si nové šperky pořizují. Nejčastěji kupují 
ženy náušnice (87,21%) a náhrdelníky (28,46%). Četnost nákupu zkoumala otázka č. 7, 
ke které se vztahuje následující graf. 
 
Graf  5 - Četnost nákupu 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
I přesto, že se respondentky rády zdobí, z grafu č. 5 vyplývá, že si šperky kupují pro 
sebe či jako dárek méně často, což není pro prodej výrobků moc příznivé. 
V četnosti nákupu očekávám sezónní výkyvy. Např. před Vánocemi, před koncem 
školního roku (promoce, ukončení maturit) apod. Tuto informaci mám potvrzenou od 
prodejkyň, se kterými jsem se setkala na vánočních trzích během primárního výzkumu. 
Otázky č. 8 – 14 v dotazníkovém šetření byly určeny pouze pro segment, který se 
zabývá kreativní činností. Respondenti ke svému tvoření nejčastěji používají sklo, plast 
a korálky (62,14%). Další používaný materiál viz. níže: 





Jak často šperky kupujete (pro sebe nebo jako dárek)? 
několikrát do roka 
jednou za rok 




 plsť a kůže (23,65 %), 
 dráty, plíšky, smalt a kov (21,25 %), 
 dřevo a minerály (7,21 %). 
10. otázka dotazníku se zaměřovala na místo nákupu pomůcek a materiálu k tvoření. 
Výsledky jsou znázorněny na grafu č. 6. 
 
Graf  6 - Nejčastější způsob nákupu materiálu a pomůcek k tvoření 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Jak lze vyčíst z grafu, nejvíce dávají respondenti přednost osobní návštěvě kamenné 
prodejny, kde si mohou zboží prohlédnout. Až na druhém místě volí specializované 
internetové obchody. 
Nabídka v kraji Vysočina, konkrétně v okrese Žďár nad Sázavou, není přesto 
dostatečná. Tento fakt dokazují odpovědi respondentů na otázku č. 11 „Myslíte si, že je 
nabídka materiálu a pomůcek k vaší tvorbě v okrese Žďár nad Sázavou dostačující?“, 
kdy přes 82 % respondentů odpovědělo záporně. Některé věci tak musí objednávat přes 
internet nebo kupovat v jiném kraji.  
Upřesňující otázkou je otázka č. 12, která blíže specifikuje města nákupu. Více 
v grafu č. 7. 
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Graf  7 - Místo nákupu materiálu a pomůcek k tvoření 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Z grafu plyne absence specializovaných obchodů s materiálem a pomůckami k tvorbě 
bižuterie v okrese Žďár nad Sázavou. Lidé musí nakupovat mimo okres, jelikož 
v okrese svého bydliště pomůcky a materiál neseženou. Nejčastěji zmiňované obchody 
v otázce č. 12 mého dotazníku jsou následující: 
 Korallo korálkárna (Brno, Praha – specializovaný obchod) 
 Bryda.cz (e-shop p. Moniky Brýdové, specializovaný obchod) 
Výše zmíněné e-shopy nebo kamenné prodejny se nachází v Brně, v Praze nebo 
v Jihlavě, což jsou největší města, do kterých se lidé z Vysočiny často stěhují 
na pracovní týden za prací nebo studiem. Není tedy překvapivé, že by téměř 70 % 
kreativců uvítalo specializovanou prodejnu v okrese Žďár nad Sázavou, která by 
nabízela potřebný materiál a pomůcky k výrobě bižuterie všech druhů 
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Analýza respondentů dle jejich preference v oblasti specializace kurzů, využitých 
technik a cenové relace těchto kurzů 
8. otázka dotazníku vyjasnila, kterým typem šperků se tvůrci zabývají nejčastěji. Jsou to 
materiály jako křišťálová pryskyřice či polymerové hmoty. Více v grafu č. 8 níže. 
 
Graf  8 - Převládající techniky výroby šperků a doplňků 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Výše uvedené techniky využívají materiály, které budou vždy dostupné na prodejně. 
Jedná se o různé druhy korálků, křišťálovou pryskyřici, komponenty, dráty a ostatní 
materiál a pomůcky. Podrobnější seznam produktů je uveden v příloze č. 4 v závěru této 
práce.  
Od 15. otázky vyjadřovali respondenti názory na možnost pořádání kurzů – zda by se 
zúčastnili, o jaký kurz by měli zájem a jaká by pro ně byla přijatelná cenová relace. 
O kreativní kurzy, které bych zaměřila na polymerové hmoty, by mělo zájem necelých 
52 % dotazovaných. Téměř polovina dotazovaných o tuto techniku výroby šperků 
a doplňků naopak neměla zájem. Zjišťovala jsem tedy ve svém dotazování, které jiné 
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Graf  9 - Zaměření kreativních kurzů (mimo polymerové) 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Nejvíce by dotazovaní upřednostňovali obecné kurzy, kde by se střídaly výtvarné 
techniky – například papírová přáníčka, výroba šperků, zdobení svícnů, malování 
na sklo apod. Tuto variantu zvolilo 46 %. Dalších 18 % by mělo zájem především 
o tvorbu šperků, ale dotazovaní by též nechtěli zůstat u jedné techniky. U výroby šperků 
by tvůrci preferovali výrobu náušnic a náramků (otázka č. 16 v dotazníkovém šetření).  
Zjišťování cenové relace bylo především orientační, jelikož se cena vždy odvíjí od dané 
výtvarné techniky a času, který je nutný k výuce. Zdobení svícnu je méně 
náročnou a nákladnou technikou, naopak šitý šperk, který trvá i několik hodin, je 
náročný na čas i cenné rady. Nepřijatelná cena za kurz je pro respondenty cena od 
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Graf  10 - Cenová relace pořádaných kurzů 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
3.3.3 Diskuse výsledků v návaznosti na podnikatelskou činnost 
Jelikož se do počtu respondentů neřadili pouze kreativní lidé, ale také ženy a dívky, 
které se kreativní činností nezabývají, přesto se rády zdobí, podíl žen na celkovém 
vzorku respondentů byl předpokládaný. Největší skupinu dle věkové charakteristiky 
tvoří respondenti ve věku 19-45 let (79%) a pochází z více než 57% z Bystřicka, 
místa mé potenciální firmy. 60% dotazovaných se nachází do 15-20 km od Bystřice nad 
Pernštejnem, tedy také od firmy MARTart, s.r.o., což je velice příznivé k preferencím 
respondentů, kteří preferují z 61% kamenné prodejny. Kreativní činností se zabývá 
56,03% dotazovaných. Budu tak moci uspokojit přání a poptávku zákazníků. 
Tito zákazníci projevili většinový souhlas s nedostačující nabídkou specializovaných 
obchodů s kreativním materiálem a pomůckami potřebných k výrobě šperků a doplňků 
z téhož materiálu v okrese Žďár nad Sázavou (82%). Přibližně 70% z nich by takovýto 
specializovaný obchod v okrese uvítalo. V této době musí respondenti nakupovat mimo 
okres – nejčastěji v Brně, Praze či Jihlavě, kam dojíždí kvůli práci nebo studiu.  
V dotazníkovém šetření jsem se zabývala také otázkou poptávky po ručně vyráběných 





250 Kč 350 Kč 400 Kč více než 400 Kč individuální dle 
náročnosti a 
pracnosti 
Cenová relace kurzu 
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70 % žen nosí obyčejnou bižuterii, obyčejnou bižuterii s hypoalergenními komponenty. 
Tento segment by preferoval především ručně vyráběné náušnice a náhrdelníky, které 
by kupoval několikrát do roka. Zhruba 32 % zákazníků tohoto segmentu by kupovalo 
bižuterii jednou za měsíc a častěji (nejen pro sebe, ale také jako dárek).  
Nabídka kreativních kurzů, které se zaměřují na práci s polymerovou hmotou či jinými 
technikami, zaujala přibližně 52 % dotazovaných. Ti, kteří mají zájem o kreativní kurzy 
s jinou tematikou, preferují především všeobecné kurzy, u kterých by se střídaly různé 
výtvarné techniky. Netýká se pouze výroby šperků. U kurzů zaměřených 
na výrobu šperků převládala také preference rozmanitosti. Tedy kurzů, kde by se 
střídaly techniky výroby šperků – šité šperky, korálková výšivka, smaltování apod.  
Dle grafového vyhodnocení cenové relace za pořádání kurzů, bych 
zvolila cenu za pořádané kurzy mezi 350 Kč, díky čemuž bych uspokojila téměř 70 % 
tvůrců se zájmem o kurzy. Primární výzkum mi potvrdil následující závěry, od kterých 
se bude odvíjet volba vhodného marketingového mixu: 
 Nabídka specializovaných obchodů s kreativním materiálem, týkající se výroby 
šperků a doplňků, je v okrese Žďár nad Sázavou nedostačující. 
 Zákazníci preferují kamennou prodejnu před e-shopem. 
 V okrese Žďár nad Sázavou existuje také poptávka po originálních ručně 
tvořených špercích, přičemž prioritou jsou náušnice a náhrdelníky. 
 Kreativní činností se zabývá přibližně 56,03 % respondentů, kteří by 
uvítali specializovanou prodejnu v okrese Žďár nad Sázavou. 
 Nabídka kreativních kurzů zaujala přibližně polovinu respondentů, kteří kromě 
polymerových kurzů projevili zájem také o obecné kurzy 
s různými technikami (nejen o tvorbu šperků). 
 Přijatelná cenová relace za kreativní kurzy se pohybuje v rozmezí 300 - 400 Kč, 




3.4 SWOT analýza 
Touto analýzou si stanovíme a zhodnotíme vnitřní uspořádání a chod podniku. Pomocí 
SWOT analýzy specifikuji přednosti a nedostatky společnosti MARTart, s.r.o., které 
mohu ovlivnit, ale stanovím také příležitosti a hrozby, které tolik ovlivnit nemohu. 
V závěru této kapitoly vkládám tabulku jako shrnutí nejdůležitějších bodů. 
S – silné stránky (strenghts) 
Silnou stránkou společnosti bude umístění prodejny, která bude na náměstí 
v Bystřici nad Pernštejnem. V tomto oboru podnikání je zde velice nízká konkurence. 
Velká šíře sortimentu v této situaci zájemce osloví. Silnou stránkou ručně vyráběných 
šperků je určitě originalita zboží, kdy ve většině případů nelze vyrobit totožné zboží pro 
někoho dalšího. Zboží je v těchto případech jedinečné. U kreativních kurzů hraje 
roli originalita, kreativní sebepoznání, profesionální přístup personálu a příjemná 
atmosféra. 
W – slabé stránky (weaknesses) 
Slabou stránkou společnosti je první setkání s podnikáním, kdy nemám žádné předchozí 
zkušenosti. Nemám vybudované vztahy se zákazníky ani dodavateli. Podnikám se 
specifickým druhem sortimentu. To může být buď slabina, nebo naopak velký úspěch. 
Slabou stránkou pořádaných kurzů budou omezené prostory a nízký počet zaměstnanců.  
O – příležitosti (opportunities) 
Do příležitostí bych určitě zařadila jeden z nabízených produktů – kreativní kurzy. 
Nejenže zvýšíme zájem jedinců o námi nabízený materiál, ale zviditelníme 
naši firmu a zvýšíme tak své tržby. Kurzy budou pořádány v prodejně v Bystřici nad 
Pernštejnem, kde bude umístěna také kurzovna. Po zviditelnění firmy bych se 
snažila nabídnout kurzy do škol nebo v domech dětí a mládeže po městě i okolí. 
Příležitostí do budoucna budou nejen větší prostory, ale také vybudování další prodejny 
v jiném městě, například ve Žďáru nad Sázavou, který má téměř trojnásobný počet 
obyvatel. Abychom se dostali do povědomí zákazníků, příležitost nám vytváří účast 
na trzích nebo jarmarku s prodejem rukodělných výrobků, účast na letních festivalech, 
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zimních vánočních trzích apod. Ke zviditelnění využijeme také e-shop plánovaný do 
budoucna.  
T – hrozby (threats) 
Největší hrozbou, která může ovlivnit existenci a činnost společnosti MARTart, s.r.o., je 
založení konkurenčního podniku se stejným sortimentem v okrese nebo okolí. Vznikl 
by tak silný konkurent. Vzhledem k vybranému okresu a jeho poloze, je velice 
pravděpodobné, že by se dva stejné podniky na trhu neuživily.  
Jelikož je zboží a materiál korálků a komponentů příliš drobný, při samoobslužném 
prodeji hrozí krádeže našeho zboží. Naše podnikání ohrožují případná legislativní 
omezení, kde nás bude zajímat především schválení/neschválení zavedení elektronické 
evidence tržeb. S každou ekonomickou krizí by se zhoršila také finanční situace 
obyvatelstva, která by měla dopad na snížení obratu tržeb. Úraz či dlouhodobá nemoc 
majitelky by způsobovala značné omezení především ve výrobě ruční bižuterie či výuky 
kreativních kurzů. Důraz bude kladen na profesionální přístup personálu, který bude mít 
velký vliv na spokojenost zákazníků, ale také na spokojenost dodavatelů. V případě 





Tabulka 12 – SWOT analýza podniku 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
S – silné stránky W – slabé stránky 
- jsme specializovaný obchod 
s kreativním materiálem, týkající 
se výroby šperků a doplňků 
z těchto materiálů 
- kamenná prodejna se širokým 
sortimentem 
- originální ručně tvořené šperky 
- lokalita 
- nabídka kreativních kurzů 
s různými technikami (300 - 400 
Kč), profesionální přístup 
a příjemná atmosféra 
- téměř žádné zkušenosti s 
podnikáním 
- neznalost značky pro zákazníky 
- nové vztahy se zákazníky 
i dodavateli 
- specifický sortiment 
- nízký počet zaměstnanců 
O - příležitosti T - hrozby 
- pořádání kreativních kurzů ve 
větších prostorách 
- spolupráce s lektory jiných oborů 
- založení další prodejny v jiném 
městě 
- prezentace na trzích, festivalech, 
internetové stránky apod. 
- přímá komunikace se zákazníky 
- vznik konkurence v okrese a okolí 
- krádež materiálu 
- zhoršující se ekonomická situace 
a finanční situace obyvatelstva 
- ztráta důležitého dodavatele 
- ztráta zájmu o výrobu bižuterie 
a zvýšení zájmu o jiné ruční práce 
- legislativní omezení (elektronická 
evidence tržeb) 
- nespokojenost zákazníků 




4 Vlastní návrhy řešení, přínos návrhů řešení 
4.1 Základní údaje o firmě 
Na základě charakteristik jednotlivých právních forem podnikání v teoretické části této 
práce jsem si zvolila pro svoji firmu podnikání formou společnosti s ručením 
omezeným. Vybírala jsem si mezi formou OSVČ a s. r. o. Formu společnosti s ručením 
omezeným jsem si vybrala z těchto důvodů: 65 
 na rozdíl od OSVČ se neručí celým svým majetkem, ale pouze do výše 
nesplaceného základního kapitálu 
 právnická osoba působí důvěryhodněji, stabilněji 
 sociální i zdravotní pojištění hrazené za zaměstnance je daňově uznatelným 
nákladem 
 hodnota společnosti s.r.o. se v čase zvyšuje, je možné ji prodat nebo předat 
potomkům 
 při ukončení podnikání snadněji převedeme (jediná smlouva), u OSVČ musíme 
prodat veškerý majetek 
 společnost může růst (přistoupení nových společníků), OSVČ je v praxi vždy 
pouze společnost o jednom člověku  
Název 
Jak samotný název této práce napovídá, rozhodla jsem se pojmenovat svoji firmu tak, 
aby splňovala základní požadavky. Těmi jsou: název musí být snadno zapamatovatelný, 
musí se dát lehce vyslovit a musí vystihnout podstatu činnosti firmy. 
V názvu MARTart, s.r.o. se kloubí všechny tři podmínky. Název je složen z mého 
jména a anglického názvu pro umění, kreativní činnost.  
Umístění prodejny 
Prodejna bude umístěna v dolní části Masarykova náměstí v Bystřici nad Pernštejnem – 
Kostelní, č. p. 297 (přízemí). Tato nemovitost je momentálně k pronájmu a prostory 
jsou volné. Masarykovo náměstí jsem na obrázku vyznačila černou barvou.  
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Obrázek 7 – Umístění prodejny 
(Zdroj: Google, [online]. [cit. 18-03-2015].) 
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Prodejna bude lehce přístupná díky umístění v přízemí a lehce viditelná a rozpoznatelná 
z ulice, jelikož má výlohu do centra. Pohled z ulice na budovu, kde bude 
prodejna umístěna, níže na obrázku č. 8. 
 
Obrázek 8 - Umístění prodejny – pohled z ulice na náměstí 
(Zdroj: Google, [online]. [cit. 18-03-2015].) 
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Umístění v Bystřici nad Pernštejnem bude výhodné nejen v rámci města, ale také 
v rámci okresu Žďár nad Sázavou, jak dokumentuje mapka na obrázku č. 9.  
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Obrázek 9 - Okres Žďár nad Sázavou 
(Zdroj: Google, [online]. [cit. 18-03-2015].) 
68
 
Spolu se Žďárem nad Sázavou a s Velkým Meziřičím tvoří významný trojúhelník 
největších měst. 
Pracovní doba 
Tabulka 13 – Pracovní doba 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Den v týdnu Pracovní doba 
pondělí, středa, čtvrtek 8:00 - 17:30 
úterý, pátek 8:00 - 15:00 
sobota 8:30 - 11:00 
Prodejna bude otevřena 42, 5 hodin týdně (12:30 – 13:00 zavřeno, obědová pauza), tedy 
170 hodin měsíčně. Po zapracování bude v prodejně v dopoledních hodinách pouze 
1 osoba, v odpoledních hodinách pak 2 osoby (pořádání kreativních kurzů). 
V sobotu bude v prodejně pouze vedoucí prodejny. Počet odpracovaných hodin 
interních zaměstnanců firmy níže v tabulce. 
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Tabulka 14 – Počty odpracovaných hodin 












Majitelka, vedoucí prodejny 40 1 40 160 
Prodavačka 40 1 40 160 
CELKEM    320 
Pokud tedy někdo onemocní, z tabulky č. 14 vyplývá 150ti hodinový měsíční fond 
na pokrytí.  
4.2 Podnikatelský model 
Klíčové činnosti – mezi nejdůležitější činnosti, které musí firma vykonávat, aby 
fungovala, patří následující: 
- ruční výroba bižuterie 
- nabídka kreativních kurzů 
- prodej materiálu a pomůcek k tvoření. 
 
Klíčová partnerství – důležitým partnerem je pro nás pan Radek Urbánek. Pan 
Urbánek má na nemovitost, kde plánuji založit prodejnu, dle katastru nemovitostí 
vlastnické právo. Jedná se o objekt č. p. 297, který se nachází v Kostelní ulici ve městě 
Bystřice nad Pernštejnem na pozemku č. 339. Tuto nemovitost nám bude pronajímat. 
Dalšími klíčovými partnery budou dodavatelé bižuterie, dodavatelé komponentů 
a ostatního materiálu k tvoření. Největší dodavatele jsem zmínila v tabulce č. 7.  
Klíčové zdroje – klíčové zdroje společnosti MARTart, s.r.o. bych rozdělila do 
několika kategorií. Finančním zdrojem bude počáteční základní kapitál. 
Důležitými zdroji jsou také lidské zdroje, jelikož přijdou do kontaktu se zákazníky 
a vytváří tak celkový dojem firmy. Lidské zdroje tvoří především vedoucí prodejny 
a lektor kreativních kurzů, prodavačka. Fyzickými zdroji jsou výrobní prostory 
a nástroje pro výrobu ruční bižuterie a doplňků, dále budova prodejny. 
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Poskytovaná hodnota – tvoří výhodu, díky které dává zákazník přednost jedné firmě 
před druhou. Zákazníkovy potřeby uspokojíme především dostupností služby v okrese 
Žďár nad Sázavou, kde je nízká konkurence specializovaných obchodů. Zaujmeme šíří 
našeho sortimentu s korálky, komponenty, polymerovými hmotami a pomůckami. 
Zákazníci si budou moci nakoupit kvalitní materiál k dalšímu tvoření, který bude stále 
dostupný. Budou se moci seberealizovat. Na kreativních kurzech naleznou kreativního 
ducha a um, potkají osoby se stejným koníčkem, budou moci navázat nová přátelství 
a rozvíjet svoji vlastní kreativitu. Zde bude hrát velkou roli osobní a přátelský přístup 
lektorky. Nákupem ručních výrobků z polymerových hmot uspokojíme potřeby 
jedinečnosti a originality, kde bude zákazníkům nabídnut vlastní design výrobků. 
Vztahy se zákazníky – firma si snaží vytvořit a udržet si zákazníky. Zařadila bych sem 
osobní a individuální asistenci během výuky kreativních kurzů, ale také ochotu vedoucí 
prodejny při zodpovídání dotazů zákazníků. Samoobslužný proces by se vztahoval 
k zákazníkům, kteří by si vybírali na prodejně korálky či jiný materiál a pomůcky. 
Zákazníkům budeme vycházet vstříc v širokém výběru korálků, materiálu, pomůcek, ale 
také v nabídce kreativních kurzů či v nabídce rukodělných výrobků. 
Distribuční kanály – do povědomí zákazníků se dostaneme dvojím způsobem. 
Přímou a nepřímou cestou. Přímo se budeme setkávat se svými zákazníky 
na festivalech, trzích a jiných prodejních akcích. Také během pořádaných kreativních 
kurzů. Nepřímá cesta bude především pomocí internetové stránky, emailu, sociální sítě 
a inzerce v tisku – např. v deníku Vysočina, v měsíčních novinách Bystřicko nebo 
v časopise Kulturně inzertní měsíčník, který je zdarma distribuovaný do schránek 
na Novoměstsku, Žďársku a okolí v nákladu přibližně 17 000 výtisků. 
Zákaznické segmenty – firma se bude zaměřovat na tři základní segmenty. Primárně se 
bude zaměřovat na zákazníky se specializovanými potřebami, a to na kreativce, kteří 
u nás budou nakupovat korálky, materiál a pomůcky. Druhým segmentem 
budou zájemci o pořádané kreativní kurzy. Zde se budeme soustředit nejen na koncové 
drobné zákazníky, ale do budoucna také na zájmové kroužky, školy, domy dětí 
a mládeže (DDM) a jiná podobná zařízení. Posledním segmentem jsou zákazníci, kteří 




Struktura nákladů – mezi náklady společnosti zařadíme především nájem 
prostoru prodejny, inkaso, vybavení prodejny potřebným materiálem, nákup 
materiálu a zboží, náklad na zhotovení webových stránek, internet a telefonní poplatky, 
náklady spojené s marketingem a propagací, náklady na mzdy, lektorné a další. 
Struktura nákladů bude podrobněji popsána ve finančním plánu v kapitole 4.6. 
Zdroje příjmů – základními příjmy společnosti budou příjmy za prodej 
materiálu a kreativních potřeb a pomůcek, příjmy za prodej ručně vyráběné bižuterie 
a také příjmy za pořádání kreativních kurzů.  
Aplikaci metody Canvas na firmu MARTart, s.r.o. přikládám v příloze č. 2. 
4.3 Výběr vhodné strategie 
4.3.1 Cílová skupina a strategie 
Cílové skupiny jsem definovala a charakterizovala již v předchozí kapitole 
u zákaznických segmentů. Tyto cílové skupiny chceme upoutat naší 
specializovanou a širokou nabídkou, která v okrese Žďár nad Sázavou v tomto 
oboru chybí a díky které se budeme od konkurence odlišovat.  
Zájem o ruční tvorbu i výrobky v České republice je veliký, což dokazuje růst 
obratu internetového kreativního portálu Fler.cz (viz. informace u sociálního hlediska, 
kapitola 3.1.1). Našim krátkodobým cílem bude zahájit provoz do 7 měsíců pomocí 
vlastních zdrojů (300 000 Kč). Do jednoho roku podnikání je naším cílem vybudování 
povědomí o prodejně na cílovém trhu prostřednictvím vytvoření databáze zákazníků 
a zasílání newsletterů, nabízením slev. Střednědobým cílem do tří let bude generovat 
stabilní příjem v hodnotě minimálně 150 000 Kč/rok prostřednictvím prodeje materiálu, 
ručně vyráběné bižuterie a pořádáním kreativních kurzů. Dlouhodobým cílem do pěti let 
bude expanze na trh zákazníků okresu Žďár nad Sázavou a získání podílu 15 % 
na trhu prostřednictvím distribučních kanálů, marketingu a vybudováním e-shopu. 
Zákazníky se budu snažit zaujmout a získat nejen pro první návštěvu, ale především 





 Péče o stálé zákazníky – pomocí věrnostní karty, věrnostních bodů 
Zaměstnanci budou proškoleni a vedeni k tomuto přístupu tak, aby od nás zákazník 
odcházel spokojen. Aby měl pocit, že ho kreativní kurz obohatil a vzdělal. Dále aby byl 
spokojen s originalitou a jedinečností šperků, také s kvalitou produktů a personálu. 
 Křížový prodej (cross-selling) 
Cílem bude navýšit celkovou objednávku zákazníka doporučením souvisejícího zboží. 
Důležitou roli zde bude mít interakce mezi obsluhujícím a zákazníkem. Obsluhující 
musí být proškolen, aby byl schopný toto doporučení nabídnout. Může se jednat 
například o vhodné komponenty k vybraným korálkům, návlekový materiál k vybraným 
korálkům, k polymerovým hmotám doporučení křišťálové pryskyřice, která dodá 
vytvořeným materiálům lesk apod.  
 Uchování kvality 
Důraz na kvalitu zboží bude kladen již při samotném výběru vhodných dodavatelů, 
především u bižuterních komponentů, kde je největší riziko rozdílné jakosti. Pro 
uchování kvality bude důležitý pravidelný monitoring jednotlivých dodavatelů.   
 Inovativnost 
Pro zachování zákazníkova zájmu bude důležitá inovace. Tu budeme moci uplatnit 
u témat kreativních kurzů, ale také u dodávaného zboží (představení novinek). Nové 
zkušenosti bude získávat lektorka z výuky a studia 2. stupně Polymerové školy online. 
Tyto získané zkušenosti a znalosti budou uplatněny během výuky kreativních kurzů.  
4.4 Obchodní a marketingový plán 
V této kapitole je obchodní plán vyjádřen popisem produktů a služeb. O dodavatelích 
jsem se zmínila již v kapitole č. 3.2. Marketingový plán je vyjádřen pomocí ostatních 
prvků 4P marketingového mixu společnosti MARTart, s.r.o.  
4.4.1 Popis produktů a služeb 
Kamenná prodejna bude nabízet primárně materiál pro výrobu bižuterie. Tedy korálky, 
komponenty, návlekový materiál, různé pomůcky a nástroje, knihy a časopisy s návody 
a inspirací. Doplňkově bude nabízet ručně vyrobené šperky a kreativní kurzy pro 
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všechny věkové kategorie a všechny zkušenostní úrovně. V prodejně 
budou poskytovány bezplatné poradenské služby zákazníkům, kteří si nebudou vědět 
s daným materiálem rady.  Poptávka se bude měnit dle preferencí zákazníka. Člověk, 
který se bude zabývat výrobou šperků, bude nakupovat primárně korálky a poté až 
ostatní sortiment. Nakupovat u nás může ale také například člověk, který tvoří 
dekorační zápichy z drátků. Takový zákazník bude upřednostňovat návlekový materiál 
a korálky bude kupovat pouze okrajově k dozdobení. Jelikož nás budou navštěvovat 
také zákazníci pouze kvůli nákupu originální ručně tvořené bižuterie, budou u nich 
korálky a komponenty až na posledním místě.   
Poptávku a zájem zákazníků ovlivňují nejvíce následující faktory: design výrobku, šíře 
a hloubka sortimentu, cena, kompatibilita s ostatními produkty, obal a další. 
Většina komponentů a korálků bude balena do uzavíratelných nepromokavých zip-
sáčků.   
 
Obrázek 10 - Balení korálků 
(Zdroj: Beadforum, [online]. [cit. 18-05-2015].) 
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Zaměstnanec obsluhující zákazníky bude kvalitně proškolen a bude poskytovat rady, jak 
se zbožím zacházet, jak ho používat, který návlekový materiál je na danou činnost 
nejlepší nebo například jaké zapínání je k použití nejvhodnější. Důležitou roli tak bude 
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hrát komunikace s dodavateli, správné načasování a včasné objednávky, aby bylo zboží 
stále dostupné. 
V příloze č. 4 je vložen podrobný přehled produktů popsaných níže. 
Korálky 
Korálky jsou potřebné pro výrobu bižuterie, ale občas jsou brány také pouze jako 
doplněk. Korálky budou na skladě vždy a budou se obměňovat dle nabídky dodavatelů. 
Ty nejoblíbenější druhy korálků budeme zajišťovat pravidelně. Mezi tyto hlavní 
skupiny patří: rokajl, broušené korálky, plastové korálky, dřevěné korálky, korálky 
mačkané, praskací, minerální a nerostné, kovové, perličky a skleněné. Ale také 
řada dalších druhů.  
 
Obrázek 11 - Různé druhy korálků 




Bez komponentů bychom své výrobky neměly hotové. Spolu s korálky tvoří celek 
a hotové dílo. V naší nabídce nebude chybět náušnicové zapínání, ketlovací jehle, nýty, 
                                                 
70
 LENKAWEB. Různé druhy korálků. Lenka.web2001.cz. [online]. [2015-05-18]. 
74 
 
spojovací kroužky, ozdobná ramínka, filigrány, zamačkávací rokajl. Poté materiál jako 
řetízky, zapínání, kaplíky, vodiče a paměťové dráty a další. Veškeré komponenty 
budeme mít v různých galvanizacích – postříbřené, měděné, v černé barvě, ve starozlaté 
a ve zlaté barvě. 
 
Obrázek 12 - Komponenty 




Při výrobě náhrdelníků a přívěsků hraje důležitou roli návlekový materiál. Zákaznice 
budou mít k dispozici kůže hranaté i kulaté všech barev. Na výběr budou drátky různé 
šířky, nitě, nylonová lanka, stuhy a stužky, pryžové a gumové šňůrky a další. 
Návlekový materiál bude v nabídce k nastříhání dle přání zákazníků, kdy 
si bodu moci dokončit dle vlastní potřeby, nebo připravené i s koncovkami tak, aby 
si zákaznice mohly své výrobky rovnou zavěsit bez nutnosti úprav. 
Pomůcky a nástroje 
Do této kategorie spadají pomůcky a nástroje, které jsou nutné ke kompletaci našich 
výrobků. Jedná se o kleště s odlišnými koncovkami – kulaté kleště na ketlování, ploché 
kleště k ukončení a vytvoření koncovek, štípací kleště, kleště na zamačkávací rokajl 
či bižuterní nůžky. Mezi další pomůcky bych zařadila korálkové jehly, ketlovací 
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podložku, korálkové zásobníky, pořadače, různé dárkové krabičky, zipové sáčky 
či organzové pytlíčky. Důležité pro zákazníky budou karty na bižuterii, na které se 
samotné šperky připevní po dokončení před prodejem. Tyto karty dodají 
výrobku exklusivní vzhled.   
Knihy a časopisy 
Obliba korálků a výroba bižuterie v posledních letech roste.72 Díky této oblibě vzniká 
prostor pro vydávání velkého množství knih a časopisů. Z časopisů, které se zabývají 
výrobou bižuterie, drátkováním nebo jinou technikou a které budou k prodeji, bych 
zmínila následující: 
o Časopis Korálki – časopis založila Šárka Jiřičná, alias „Rooya“ a vychází 6 čísel 
ročně (dvouměsíčník). V čísle vychází přibližně 20 projektů 
v mnoha technikách, které jsou vhodné pro začátečníky i pokročilé.  
o Časopis From Polymer to Art – časopis zahraničních lektorek vydávaný 
v anglickém jazyce. Obsahuje pouze návody a projekty výrobků z polymeru. 
o Polymerové knihy od Petry Nemravové nebo Moniky Brýdové a další. 
Ostatní materiál 
Do kategorie ostatního materiálu budu řadit především polymerové hmoty (Fimo, 
Premo, Kato) a veškeré příslušenství k nim. Tyto druhy polymerových hmot se liší 
svými vlastnostmi. Fimo hmota je nejdostupnější, lehké na zpracování. Premo 
hmota vyniká svou škálou barev se třpytkami a pigmenty, které vytváří perleťový 
vzhled. Kato hmota je nejdražší, má nejužší barevnou škálu, ale je tuhá a pevná. 
Při výrobě nebarví.  
Z příslušenství budou nabízeny třpytky, pudry, inkousty, vykrajovátka, textury 
a razítka různých velikostí a tvarů, lepidla, kovové fólie, válečky, akrylové podložky, 
křišťálová pryskyřice, řezáky a další. Mimo polymerové hmoty bude k dostání také 
modurit, který je považován za „předchůdce“ polymerových hmot. Doplňkový 
sortiment pak můžeme měnit a rozšiřovat dle přání a požadavků zákazníků.  
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Obrázek 13 - Polymerové hmoty a příslušenství 
(Zdroj: LenkaWeb, [online]. [cit. 18-05-2015].) 
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Hotová bižuterie a jiné výrobky  
V kamenné prodejně bych nabízela svým zákazníkům kromě materiálu také 
bižuterii z polymerových hmot a jiné výrobky z této hmoty – zdobené lžíce, zrcátka, 
háčky na kabelku aj. Dle provedeného dotazníkového šetření zde určitý potenciál 
k zájmu o bižuterii je. Ze zkoumaného segmentu nosí zhruba 65 % žen 
obyčejnou bižuterii. 6 % žen nosí pouze drahé kovy. Zbytek bižuterii buďto nenosí nebo 
má zájem pouze o kurzy.  
 
Obrázek 14 - Ukázka vlastní tvorby 
(Zdroj: vlastní archiv) 
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 Rozsah kurzu 
Kurz bude vyučován v rozsahu 2 - 4 hodin dle vyučované techniky a dne výuky. Ve 
všední dny bude kurz vždy maximálně 2 hodiny. Výuka by probíhala v odpoledních 
hodinách v délce 2 - 4 hodin dle náročnosti vyučované techniky. Kreativní kurzy ve 
školách by byly svou délkou kurzu uzpůsobeny vyučovacím hodinám. Rozsah kurzů je 
stanoven na základě výsledků primárního výzkumu. 
 Náplň kurzu 
Kurzy budou rozděleny dle úrovní zkušeností zákazníků na kurzy pro začátečníky 
a pokročilé.  
U začátečníků bude v úvodu kurzu vysvětlen rozdíl mezi základním materiálem, použití 
jednotlivých technik, budou popsány základní pomůcky. Poté se budeme věnovat 
vybrané technice a vzoru kurzu. Naopak u pokročilých tyto základní informace 
nebudou nutné. Daný kurz začne popisem nové techniky, rozmanitosti využití a poté se 
budeme věnovat pouze konkrétní technice. Jak vyplynulo z dotazníkového šetření, 
kurzy nebudou zaměřeny pouze na polymerové hmoty a korálky, ale techniky i materiál 
se budou střídat. Zákazníky zajímá nejvíce rozmanitost kurzů. 
4.4.2 Distribuce výrobků 
Zboží bude v prodejně nabízeno přímo koncovým zákazníkům. Přímý prodej se bude 
týkat také prodeje rukodělných výrobků a kreativních kurzů. Skladování bude 
v prodejní jednotce a jejím příručním skladu v prodejně v Bystřici nad Pernštejnem. 
4.4.3 Cenová politika 
Cena a cenová politika budou záviset na velikosti objednávky a počtu objednaných 
kusů. Ceny budou zveřejněny u všech produktů v prodejně. Jednotlivé korálky 
a komponenty budou připraveny v ZIP-sáčcích v nabaleném počtu kusů. Korálky 
budou v menším balení např. po 10 ks. Komponenty budou i po větším počtu (např. 50, 
100 ks). Bude platit, že čím větší balení, tím lepší cena za 1 ks. Nebudeme sledovat 
pouze cenu konkurence, jelikož zde není tak velká, ale budeme se soustředit na náklady 
na pořízení (nákladově orientovaná cena). Dle primárního výzkumu jsem 
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si stanovila průměrnou marži výrobků, zboží a služeb společnosti na 60 %. Tato výše je 
způsobena především vysokou marží u rukodělných výrobků a kurzů.  
4.4.4 Odhad tržeb společnosti 
Společnost získává tržby ze svých tří hlavních činností. Do těchto činností řadíme: 
- tržby za prodej materiálu k výrobě bižuterie a módních doplňků 
- tržby za prodej rukodělných výrobků – bižuterie a jiných doplňků 
- tržby za pořádání kreativních kurzů 
Abych si mohla stanovit cenu rukodělných výrobků z polymerových hmot a poté 
vypočítat tržby, sestavila jsem si tabulku konkurenčních výrobců polymerových šperků 
s nabídkou a cenami. Informace jsem získala ze samostatné platformy pro prodej 
handmade výrobků Fler.cz. 
Tabulka 15 – Konkurenční ceny rukodělných výrobků z okresu Žďár nad Sázavou 














HM Bystřicko Náhrdelník/korále 360 
JANYKO Bystřicko Souprava (uši, krk) 250 
MarČer Bystřicko Náušnice 60 
Bara98 Bystřicko 
Náušnice 89 
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Tabulka 16 – Průměrné ceny výrobků z polymerových hmot v okrese Žďár nad Sázavou 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 





Jednoduchá souprava (uši, krk) 240 
Při uplatnění průměrných cen u svých rukodělných výrobků by se pohybovala marže ve 
výši 60 %. Z tabulky č. 16 si můžeme vypočítat průměrnou útratu, která činí 206 Kč. 
Z primárního výzkumu jsme získali průměrnou cenu, kterou jsou lidé schopni utratit 
za kreativní kurz. Činí 350 Kč. Průměrná útrata v korálkovém obchodu dle primárního 
výzkumu ve formě rozhovoru (zahrnutý také materiál a pomůcky polymerových hmot) 
činí 400 Kč měsíčně. 
Pro výpočty plánovaných tržeb uvažuji realistickou variantu, kterou jsem 
rozepsala v kapitole „Odběratelé“ na straně 46 – 49. Z ní vyplývá následující počet: 
 778 zákazníků nakupujících materiál 
 5 954 zákazníků se zájmem o ručně vyráběnou bižuterii 
 1 965 zákazníků se zájmem o kreativní kurzy 
Očekávám však, že z tohoto celkového počtu realistické varianty u nás bude nakupovat 
měsíčně cca 25 %. Co se týče nákupu kreativního materiálu a korálků s komponenty, 
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očekávám zde nákup až 45 %, jelikož je v celém kraji Žďár nad 
Sázavou specializovaných obchodů nedostatek. Zájem z primárního výzkumu byl až 
kolem 50 % dotazovaných. Výpočty vychází tedy z následujících počtů zákazníků: 
 389 zákazníků nakupujících materiál 
 1 489 zákazníků se zájmem o ručně vyráběnou bižuterii 
 492 zákazníků se zájmem o kreativní kurzy 
Provoz bude zahájen v lednu 2016. V následující tabulce jsou vypočítány tržby pro 
jednotlivé měsíce v prvním roce podnikání. 
Tabulka 17 – Odhad tržeb pro 1. rok podnikání 








za měsíc v 
Kč 
Leden 
Kurz 40 14 000 
60 540 Korálky a materiál 70 28 000 
Rukodělné výrobky 90 18 540 
Únor 
Kurz 60 21 000 
71 540 Korálky a materiál 80 32 000 
Rukodělné výrobky 90 18 540 
Březen 
Kurz 60 21 000 
77 600 Korálky a materiál 90 36 000 
Rukodělné výrobky 100 20 600 
Duben 
Kurz 90 31 500 
96 220 Korálky a materiál 100 40 000 
Rukodělné výrobky 120 24 720 
Květen 
Kurz 90 31 500 
96 220 Korálky a materiál 100 40 000 
Rukodělné výrobky 120 24 720 
Červen 
Kurz 80 28 000 
106 900 
Korálky a materiál 120 48 000 
81 
 
Rukodělné výrobky 150 30 900 
Červenec 
Kurz 80 28 000 
106 900 Korálky a materiál 120 48 000 
Rukodělné výrobky 150 30 900 
Srpen 
Kurz 80 28 000 
106 780 Korálky a materiál 130 52 000 
Rukodělné výrobky 130 26 780 
Září 
Kurz 90 31 500 
114 280 Korálky a materiál 140 56 000 
Rukodělné výrobky 130 26 780 
Říjen 
Kurz 150 52 500 
139 280 Korálky a materiál 150 60 000 
Rukodělné výrobky 130 26 780 
Listopad 
Kurz 160 56 000 
162 900 Korálky a materiál 190 76 000 
Rukodělné výrobky 150 30 900 
Prosinec 
Kurz 160 56 000 
162 900 Korálky a materiál 190 76 000 
Rukodělné výrobky 150 30 900 
Celkové tržby v 1. roce   1 302 060 
V tabulce odhadu tržeb vycházím z informací získaných od prodejců z korálkáren 
(Korallo, Zrzavá kočka) a z informací získaných během rozhovoru s respondenty 
na vánočních trzích. Zde jsem získala následující informace:  
 Největší odbyt rukodělných výrobků je během léta, kdy se ženy více zdobí 
barevnými kombinacemi, ale kdy jsou také promoce a další slavnostní zakončení 
důležitých mezníků života. Poté se zvyšuje prodejnost v zimě, kdy 
jsou darovány jako dárky k Vánocům. 
 Kreativní kurzy mají největší návštěvnost v posledním 1. a 4. kvartálu roku, kdy 
je brzy tma a je chladněji. Lidé nemohou pracovat venku a trávit tam svůj volný 
čas. Naopak menší návštěvnost je během teplých a slunečných letních dnů. 
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V době „velkých prázdnin“ je návštěvnost průměrná. Venku je sice pěkné 
počasí, ale školáci mají prázdniny a volný čas. 
 Materiál je stejně jako rukodělné výrobky nejvíce nakupovám před Vánoci, kdy 
ho lidé darují svým blízkým, kteří tvoří, jako dárek. Zákazníci postupně 
přibývají, kolem 3. roku se počet ustálí. 
Odhad tržeb také pro následující dva roky je v příloze č. 8. 
4.4.5 Propagace 
Jelikož firmu MARTart, s.r.o. zakládám a bude se tak jednat o nově 
vzniklou společnost, propagace je pro podnik jednou z nejdůležitějších činností. 
Snažíme se dostat do povědomí zákazníků. Hlavním cílem propagační činnosti firmy je 
informovanost občanů o vzniku společnosti MARTart, s.r.o., o nabízeném zboží, 
kreativních kurzech a rukodělných výrobcích a o místě prodejny. Důležité bude pro 
firmu stanovení účinné formy propagace, na kterou budu mít finanční prostředky.  
Důležitým zdrojem informací pro zákazníky budou internetové stránky společnosti, 
které vytvoří programátor a webdesigner Marek Klusák.75 Zákazníci zde najdou veškeré 
potřebné informace – představení společnosti, prodejní dobu, umístění prodejny 
a kontakty, popis nabízených produktů s cenou, případné akční nabídky a další. Tyto 
informace budou vkládány pravidelně také na profilu sociálních sítí, díky kterým může 
být šíření informací rychlejší a účinnější.  
Jak již bylo popsáno v kapitole 4.2 v odstavci distribučních kanálů, firma MARTart, 
s.r.o. využije i možnost inzerce v tisku. V následující tabulce je sestaveno cenové 
srovnání jednotlivých inzercí. Ceny jsou uvedené za jedno vložení plošné inzerce bez 
opakování. Cena získaná z deníku Vysočina byla obdržena emailem, jelikož tuto 
informaci na webových stránkách neměli. 
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Tabulka 18 – Cenové srovnání plošné inzerce v tisku 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Název tisku 
Náklady v Kč s DPH 
barva, menší formát 
Náklady v Kč s DPH 
barva, větší formát 
deník Vysočina 1 365,- (44 x 61 mm) 1 989,- (92 x 61 mm) 
měsíční noviny Bystřicko 76 800 ,- (44 x 61 mm) 1 400,- (92 x 61 mm) 
Kulturně inzertní měsíčník 77 menší formát není možný 1 500,- (93 x 66 mm) 
Dle výše uvedené tabulky jsem se rozhodla pro následující formy propagace. Nejdříve 
využiji levnější variantu inzerce v měsíčníku Bystřicko za 800 Kč. Při opakované 
inzerci nabízí tento měsíčník každý následující měsíc slevu 5 %. Opakovat bych 
nechala 3x. Náklady by činily 800 Kč + 760 Kč + 723 Kč. Čtvrtletní propagace 
v novinách Bystřicko by společnost MARTart, s.r.o. stála 2 283 Kč. Jakmile by bylo 
osloveno nejbližší okolí, tedy Bystřicko, zvolila bych oslovení v inzerci Kulturně 
inzertní měsíčník. Toto mne vyjde levněji než deník Vysočina. Náklady na čtvrtletí by 
zde činily 4 500 Kč. Po prvním roce bych se rozhodla, zda v této formě inzerce 
pokračovat dle odezvy oslovených. Inzerce by probíhala jednou za dva měsíce tak, aby 
pokryla celý rok. 
Zároveň by společnost MARTart, s.r.o. oslovovala respondenty přímo na svých 
kreativních kurzech, prodejních akcích, v prodejně a okolí. Zajímavá by byla určitě také 
ukázka tvoření z polymerových hmot či ukázková hodina kreativních kurzů. Před 
prodejnou bude stát reklamní stojan typu A.  
Tabulka 19 – Plánovaný rozpočet marketingových činností pro první rok činnosti 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
FORMA PROPAGACE NÁKLADY CELKEM 
Webové stránky – tvorba (rodinná cena) 3 000 Kč 
Inzerce v tisku Bystřicko 2 283 Kč 
Inzerce v tisku Kulturně inzertní měsíčník 4 500 Kč 
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Reklamní stojan A i s dopravou (www.pekro.cz) 1 726 Kč 
2 x barevný tisk A2 – plakát do reklamního stojanu 130 Kč 
Prodejní akce – vánoční trhy, studentské festivaly apod. 1 000 Kč 
CENA CELKEM 12 639 Kč 
Rozpočet marketingových činností pro první rok činnosti je naplánován na přibližných 
12 639 Kč. Během prvního roku bych chtěla dostat firmu MARTart, s.r.o. do povědomí 
zákazníků. V dalších letech by se měly náklady na marketingové činnosti pohybovat 
kolem 10 000 Kč za celý rok. V této částce počítám s opakovanou inzercí menšího 
formátu do deníku Vysočina, kde přilákáme zákazníky i z větší dálky. Dále tato 
částka zahrnuje větší náklady na účast na prodejních akcích (vánočních trzích, místních 
kulturních akcích, festivalech). Počítá také s výměnou plakátů minimálně 4x za rok 
v reklamním stojanu před prodejnou. 
4.5 Organizační plán 
4.5.1 Organizační struktura a kompetence pracovníků 
Organizační struktura firmy bude velice jednoduchá a budou ji tvořit dva lidé. 
Majitelka Bc. Marta Klusáková a jedna prodavačka/účetní. V případě, že bude podnik 
MARTart, s.r.o. v budoucnu prosperovat, bude vytvořen prostor pro příjem nového 
zaměstnance. Kompetence a jednotlivé činnosti ve firmě budou rozděleny následovně: 
Majitelka a vedoucí prodejny 
Bc. Marta Klusáková bude vykonávat veškerá jednání s dodavateli, zákazníky, bude se 
starat o finanční plánování a také bude zajišťovat marketingovou oblast podniku. 
Praxi získala díky své více než tříleté praxi s výrobou náušnic a jiných módních 
doplňků z polymerových hmot. Certifikát o absolvování Polymerové školy online 
v příloze č. 7. 
V oblasti marketingu nemá zatím žádné zkušenosti z praxe, nicméně studuje na fakultě 
Podnikatelské, kde nasbírala teoretické znalosti, které bude moci uplatnit v praxi. Bude 
vedoucí prodejny a v její kompetenci bude prodej zboží, komunikace se zákazníky, 
kontrola dodaného zboží apod. Zároveň bude také lektorkou kreativních kurzů 
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zaměřených na polymerové hmoty. Tyto kurzy budou pořádány v době, kdy bude 
na prodejně druhá prodavačka. Funkce se tedy nebudou vylučovat.  
Prodavačka 
Prodavačka bude mít minimálně 3 letou praxi v oblasti prodeje a obchodu, ale také 
v oblasti daňové evidence. Mezi její základní pracovní povinnosti budou patřit 
činnosti prodejny jako komunikace se zákazníky, kontrola dodaného zboží, naceňování 
zboží dle zadání, vytváření předem přichystaných sáčků s naváženým zbožím, prodej 
a komunikace se zákazníky a také základní úklid. Zaměstnána bude na hlavní pracovní 
poměr. V její kompetenci bude také vedení účetnictví a inventarizace zásob. 
4.5.2 Odměňování 
Tabulka 20 – Náklady na mzdy/měsíc v 1. roce podnikání 













Majitelka, vedoucí prodejny 19 430 Kč 14 500 Kč 12 049 Kč 19 430 Kč 
Prodavačka 16 750 Kč 12 500 Kč 10 674 Kč 16 750 Kč 
CELKEM    36 180 Kč 
 
Tabulka 21 – Roční mzdové náklady 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 




Majitelka, vedoucí prodejny 19 430 Kč 233 160 Kč 
Prodavačka 16 750 Kč 201 000 Kč 
CELKEM 36 180 Kč 434 160 Kč 
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4.6 Finanční plán 
V této kapitole budou podrobně rozepsány zakládací, pořizovací a ostatní výdaje. Dále 
se zaměřím na rozvahu společnosti, plán zisků a ztrát a plán cash-flow.  
4.6.1 Plán nákladů společnosti 
Založení společnosti MARTart, s. r. o. bude předcházet velké množství 
administrativních záležitostí a úkonů. Z této administrativy vzniknou společnosti první 
výdaje. V příloze č. 14 a 15 je přiložena ukázka Čestného prohlášení jednatele 
a Souhlasu s umístěním sídla. 
Tabulka 22 – Zřizovací výdaje 
(Zdroj: Zalozfirmu, [online]. [cit. 08-05-2015]) 
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Název položky Množství Cena/mj DPH 
Cena celk
em 
Soudní poplatek za zápis do obchodního 
rejstříku 
1 2 700 Kč 0 2 700 Kč 
Správní poplatek vystavení 
živnostenského listu 
1 1 000 Kč 0 1 000 Kč 
Notářské poplatky za založení firmy 1 6 400 Kč 21 7 744 Kč 
Správní poplatek výpis z OR 1 100 Kč 21 121 Kč 
Správní poplatek Rejstřík trestů ČR 2 100 Kč 21 242 Kč 
Ostatní výdaje 2 300 Kč 21 726 Kč 
VÝDAJE NA ZALOŽENÍ FIRMY CELKEM   12 533 Kč 
V tabulce č. 22 jsme si vyčíslili celkové zřizovací výdaje potřebné k založení mého 
podniku. Tyto výdaje činí 12 533 Kč.  
Jelikož je firma MARTart, s.r.o. zakládána nově, musíme do prodejny nakoupit nové 
vybavení. Seznam pořízených věcí je uveden v tabulce č. 23 níže. Ceny dřevěného 
nábytku (v tabulce označeno symbolem *) jsou navrženy panem Bohumilem Rösslerem 
z obce Koroužné, který se zabývá stolařstvím a truhlářstvím. Ceny jsou sjednány 
za náklady z důvodu dlouhodobé spolupráce s rodinným příslušníkem.  
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Tabulka 23 – Náklady na vybavení firmy 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 80 
Název položky Cena za 1 ks Množství v ks Celková cena 
Kurzovna 
Stůl pro 10 lidí 3 000 Kč 1 3 000 Kč* 
Stůl - malý 800 Kč 1 800 Kč* 
Konferenční židle ISO 699 Kč 10 6 990 Kč 
Fimo pícka 350 Kč 2 700 Kč 
Akrylový váleček 239 Kč 10 2 390 Kč 
Strojek 300 Kč 10 3 000 Kč 
Šatna 
Jednoduchá police 800 Kč 1 800 Kč* 
Skříň 2 700 Kč 1 2 700 Kč* 
Prodejna 
Tiskárna 2 570 Kč 1 2 570 Kč 
Notebook 12 000 Kč 1 12 000 Kč 
Registrační pokladna 5 480 Kč 1 5 480 Kč 
Prodejní pult 5 200 Kč 1 5 200 Kč 
Síť s rámem 200 x 80 cm 1 002 Kč 4 4 008 Kč 
Závěsný háček 20 cm 6,90 Kč 400 2 760 Kč 
Závěsný košík 30 x 60 x 15 cm 273 Kč 4 1 092 Kč 
Držák síť-síť 28 Kč 3 84 Kč 
Držák síť-zeď 19 Kč 16 304 Kč 
Podstavec pod síť 207 Kč 4 828 Kč 
Regálová sestava oboustranná 6 849 Kč 2 13 698 Kč 
Otočný stojan s děr. panely 4 235 Kč 1 4 235 Kč 
Skříň 800 Kč 3 2 400 Kč 
Digitální váha El Modo 789 Kč 1 789 Kč 
Plastový nákupní košík Cruver 19 Kč 10 190 Kč 
Etiketovací kleště  800 Kč 1 800 Kč 
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Cenové kotouče 750 etiket 14 Kč 5 70 Kč 
EURO přepravka plná 200 Kč 5 1 000 Kč 
Uzavíratelné ZIP sáčky - sada 0, 28 Kč 5000 1 400 Kč 
Dekolt vysoký na bižuterii 189 Kč 6 1 134 Kč 
Dvojválec na náramky 224 Kč 1 224 Kč 
Pultové zrcadlo Ø 15 cm 184 Kč 1 184 Kč 
Bezpečnostní zrcadlo Ø 60 cm 1 362 Kč 1 1 362 Kč 
CELKEM ZA POLOŽKY 82 192 Kč 
Výši prvotně nakoupeného materiálu, který jsem si stanovila dle konzultace 
s korálkovými obchody, jsem stanovila na 150 000 Kč. Tato částka pokryje zásoby 
materiálu na vybavení stojanů v korálkárně. Poté bude vynakládáno průměrně 
10 000 Kč měsíčně na běžný materiál. V dalších letech podnikání bude nákup 
materiálu vyšší a úměrný počtu zákazníků. 81  
Níže jsem si určila měsíční a pouze jednoroční náklady na chod kamenného 
podniku a informačních internetových stránek. U společnosti Equa bank bude zřízen 
bankovní účet, který bude zdarma a bez poplatků. Do 30. 6. 2015 probíhá akce, kdy 
získáme při založení účet na jeden rok zdarma. Při splnění měsíčního zůstatku tomu tak 
bude i v následujících letech. Tento produkt jsem si vybrala na základě svých 
zkušeností s osobním účtem. 82  Banka má výběry z bankomatů kterékoli pobočky 
zdarma. 
Abychom předešli rizikům a jejich dopadům na společnost, provozovna bude 
pojištěna u společnosti AXA na pojistnou částku ve výši 3 000 000 Kč. Jedná se o vyšší 
variantu pojištění. Roční částka 2 925 Kč bude splácena každý rok čtvrtletně ve výšce 
731 Kč. 83 
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Tabulka 24 – Provozní náklady 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Název položky Náklady měsíčně Náklady 1x ročně 
Nájemné včetně inkasa a služeb 84 8 000 Kč  
Reklama 833 Kč  
Internet 500 Kč  
Telefon 500 Kč  
OSA (užití rádia) 85 168 Kč  
CELKEM MĚSÍČNE  10 001 Kč  
Doména 86  121 Kč  
Webhosting 
67
  1 000 Kč 
Poplatek za odpad 
87
  600 Kč 
Pojištění provozovny AXA  2 925 Kč 
CELKEM  1x ROČNĚ  4 645 Kč 
 
4.6.2 Rozvaha 
Počátečním zdrojem pro financování podniku budou vlastní finanční prostředky. Jedná 
se o 300 000 Kč úspor. Externí zdroje ve formě půjček od rodinných příslušníků nebo 
úvěru neplánuji.  
V prvním roce bude podnik ve ztrátě, což je způsobeno pořízením vybavení prodejny 
a kurzovny a také pořízením materiálu. Od dalšího roku podnik MARTart, s. r. o. 
vyrovnal ztrátu a vykazuje zisk, který se v následujících letech navyšuje. Navýšení je 
způsobeno větším počtem zákazníků, kteří se o podniku dozvěděli z reklamy, která 
byla propagována především v prvním roce podnikání.  
Zahajovací rozvaha k 1. 1. 2016 a rozvahy pro rok 2016 - 2018 jsou uvedeny 
v následující tabulce: 
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Tabulka 25 – Rozvahy v Kč pro rok 2016 – 2018 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
POLOŽKA 
Počáteční 
rozvaha k 1. 1. 2016 
ROK 
2016 2017 2018 
Dlouhodobý majetek 94725 82 192 82 192 82 192 
Dlouhodobý hmotný majetek 12533 0 0 0 
Dlouhodobý drobný majetek 82192 82 192 82 192 82 192 
Oběžná aktiva 205 275 183 151 327 110 444 053 
Zásoby 160000 100 000 300 000 360 000 
Krátkodobý finanční majetek 45 275 83151 27110 84053 
 - peníze 10 000 5000 5000 5000 
- účty v bankách 35275 78 151 22110 79 053 
Aktiva celkem 300 000 265 343 409 302 526 245 
PASIVA         
Vlastní kapitál 300 000 265 343 409 302 526 245 
Základní kapitál 300 000 300 000 300 000 300 000 
Převod zisku/ztrát z minulých let 0 0 0 0 
VH běžného účetního období 0 -34657 143 959 236 943 
Cizí zdroje 0 0 0 0 
Pasiva celkem 300 000 265 343 409 302 526 245 
 
Počáteční rozvaha v plném rozsahu v příloze č. 9. 
4.6.3 Výkaz zisku a ztrát 
V prvním roce počítáme se ztrátou, která bude činit 34 657 Kč. Na základě této predikce 
stanovím důležitá opatření ve firmě, která budou zahrnovat snížení mzdových 
a provozních nákladů, řešení účetní agendy interně. 
Ve druhém roce podnikání budou naše tržby za prodej vyšší, jelikož se dostane firma do 
povědomí zákazníků. Díky navýšení tržeb budu mít prostor pro zvýšení mezd. Vedení 
účetnictví bude prováděno externě. V důsledku vyšších prodejů se zvýší náklady 
na pořízení materiálu. V druhém roce podnikání je vytvořen prostor pro případný nárůst 
cen nájemného a inkasa. Více uvedeno v tabulce č. 26. 
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Tabulka 26 – Výkaz zisku a ztrát pro první 3 roky podnikatelské činnosti 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
POLOŽKA 
ROK 
2016 2017 2018 
Tržby za prodej zboží 592 000 832 000 980 000 
Náklady vynaložené na prodané zboží 236 800 332 800 392 000 
Obchodní marže 355 200 499 200 588 000 
Tržby za prodej vlastních výrobků 
a služeb 710 060 1 022 620 1 156 260 
Výkonová spotřeba 284 024 409 048 462 504 
Spotřeba materiálu a energie 356000 282000 348000 
- nájemné a energie 96 000 102000 108 000 
- materiál 260 000 180000 240000 
Osobní náklady 434160 661080 661080 
- mzdové náklady 324 000 504000 504000 
- sociální náklady 110 160 157080 157080 
Ostatní provozní výnosy 0 0 0 
Ostatní provozní náklady 25 733 25 733 35 733 
Provozní výnosy celkem 1 302 060 1 854 620 2 136 260 
Provozní náklady celkem 1 336 717 1 710 661 1 899 317 
Provozní výsledek hospodaření -34 657 143 959 236 943 
Finanční výnosy 0 0 0 
Finanční náklady 0 0 0 
Finanční výsledek hospodaření 0 0 0 
Základ daně z příjmu -34 657 143 959 236 943 
Splatná daň z příjmu za běžnou činnost 0 27352,21 45019,17 
VH za běžnou činnost po zdanění (19%) -34 657 116 607 191 924 
Mimořádné výnosy 0 0 0 
Mimořádné náklady 0 0 0 
Mimořádný výsledek hospodaření 0 0 0 




4.6.4 Analýza finančních ukazatelů 
Pro analýzu společnosti MARTart, s. r. o. jsem vybrala následující finanční ukazatele: 
 Rentabilita vlastního kapitálu – čistý zisk (EAT)/vlastní kapitál * 100 [%] 88 
2016 = - 34 657/265 343 = - 13,1 
2017 = 116 607/409 302 = 28,5 
2018 = 191 924/526 245 = 36,5 
Z výpočtu výše budu muset počítat s návratností vloženého kapitálu až během druhého 
roku podnikání. První rok nebude podnik rentabilní. Výpočty dokazují, že se 
v budoucích letech míra výnosnosti bude zvyšovat.  
 
 Cash-flow 
V lednu v roce 2016 jsem vložila do podnikání 300 000 Kč svých úspor, díky čemuž 
bude peněžní tok kladný. V následujících měsících bude záporný, jelikož zde převyšují 
výdaje nad tržbami. Největšími výdaji bude na začátku roku pořízení materiálu, 
nábytku a vybavení do prodejny a provozovny, kde bude zřízena kurzovna pro 
výuku kreativních kurzů. Velký podíl na výdajích mají také mzdové výdaje. Nižší 
částkou budou výdaje na založení a provoz firmy.  
Tržby v následujících měsících narůstají a jsou přímo úměrné počtu zákazníků, který se 
navyšuje. Do doby, než získáme prostřednictvím propagace více zákazníků, bude 
peněžní tok záporný. Kladný bude od dubna roku 2016. Výdaje na nákup zboží 
jsou přímo úměrné prodejnosti. Částky se tedy s větším obratem prodeje navyšují 
a konečný stav peněžních toků je na konci roku 2016 v plusových hodnotách. 
V následující tabulce přikládám peněžní tok pro první rok podnikání. V příloze č. 10 je 
peněžní tok zpracován kumulovaně za první tři roky podnikání. 
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Tabulka 27 – Cash-flow v prvním roce podnikání 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Položka rozpočtu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Celkem 
2016 
Příjmy celkem 360540 71540 77600 96220 96220 106900 106900 106780 114280 139280 162900 162900 1602060 
Tržby 60540 71540 77600 96220 96220 106900 106900 106780 114280 139280 162900 162900 1302060 
Vklady podnikatele 300000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 300000 
Úvěry 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Výdaje celkem 323126 84797 87982 95400 95430 99006 101172 98893 103393 112624 122841 122341 1447005 
Výdaje na založení firmy 12533 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 12533 
Výdaje na vybavení 
provozovny 82192 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 82192 
Nájemné + inkaso 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 8 000 96000 
Výdaje na provoz 
provozovny 3722 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 2001 25733 
Pojištění provozovny 731     731     731     731     2924 
Mzdy 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 27000 324000 
Pojistné na SP a ZP 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 9180 110160 
Zásoby 150000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 10000 260000 
Reklama 5552 0 761 0 761 65 1500 0 1500 0 1500 1000 12639 
Výdaje na nákup zboží 24216 28616 31040 38488 38488 42760 42760 42712 45712 55712 65160 65160 520824 
Rozdíl příjmů a výdajů 37414 -13257 -10382 820 790 7894 5728 7887 10887 26656 40059 40559 155055 
Konečný zůstatek peněz 37414 24157 13775 14595 15385 23279 29007 36894 47781 74437 114496 155055 155055 
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4.7 Harmonogram a realizace 
Vzniku samotného podniku předchází dlouhodobá příprava, která začala už 
na konci roku 2014. Realizace podnikatelského plánu započala 3. 11. 2014, kdy jsem 
si určila předmět podnikání a vymezila jsem si lokalitu svého podnikání. 
V listopadu bylo také zveřejněno dotazníkové šetření. Po provedení a vyhodnocení 
SLEPT analýzy, Porterovy analýzy a SWOT analýzy jsem se rozhodla pokračovat 
v rozhodnutí založit společnost s ručením omezeným. Provoz bude zahájen ke 
2. lednu 2016. 
Harmonogram jednotlivých činností je uveden v příloze č. 5 a 6. 
4.8 Bod zvratu 
Bod zvratu pro první rok podnikání provádím u všech tří činností, na které se 
v podnikání zaměřuji. Zákazník k nám přijde a nemůžeme dopředu určit, zda přijde 
nakoupit materiál, ručně vyráběnou bižuterii nebo zda přijde se zájmem o kreativní 
kurz.  
Ve výpočtu vycházím z tržeb, celkových a fixních nákladů prvního roku podnikání.  
Variabilní náklady na jednotku  
Variabilní náklady na jednotku jsem si stanovila rozdílem průměrných cen a stanovené 
marže.  
 Kreativní kurzy – 140 Kč 
 Bižuterie ruční výroby – 83 Kč 
 Prodej materiálu a zboží – 160 Kč 
Fixní náklady na jednotku  
V roce 2016 byly fixní náklady na jednotku následující: 
 Mzdové náklady – 324 000 Kč 
 Nájem a inkaso – 96 000 Kč 
 Ostatní provozní náklady (telefon, reklama, internet, OSA apod.) – 25 733 Kč 
Celkem: 445 733 Kč 
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 Výpočet bodu zvratu u sledovaných nabídkových segmentů 
QBZ = FN / (c-v) [ks, kg, l, km] 
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Bod zvratu u kreativních kurzů: QBZ = 445 733 / (350 – 140) = 2 122, 5 zákazníků 
Bod zvratu u bižuterie ruční výroby: QBZ = 445 733 / (206 – 83) = 3623, 8 zákazníků 
Bod zvratu u predeje materiálu a zboží: QBZ = 445 733 / (400 – 160) = 1857, 2 
zákazníků 
Podnik bude v zisku v případě, že uspokojí více zákazníků, než stanovené množství 
výše. 
Grafické znázornění v příloze č. 11 – 13. 
4.9 Hodnocení rizik 
Sledování vnějšího a vnitřního okolí firmy není pouze záležitostí podnikatelského 
plánu a období před realizací podnikání, ale mělo by provázet podnik 
celou dobu podnikání. Pomocí analýzy a hodnocení rizik může podnik předcházet 
mnoha pádům, dokonce i samotné likvidaci. Majitel a zaměstnanci podniku by 
si neměli všímat pouze věcí, které jsou pro ně přínos. Měli by být všímaví také 
z pohledu zákazníka. Co udělat lépe, abychom zákazníka neztratili, aby byl spokojený. 
Co zlepšit, abychom si udrželi dobré vztahy s dodavateli apod.  
Pro hodnocení rizik si musím stanovit pravděpodobnost výskytu rizika (PV), která se 
řadí do tří skupin: malá, velká a střední pravděpodobnost. K bodovému hodnocení jsem 
si zvolila následující tabulku: 
Tabulka 28 - Pravděpodobnost výskytu (PV) 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
Pravděpodobnost výskytu Bodové hodnocení 
Malá 0 – 30% 
Střední 30 – 70 % 
Velká 70 – 100 % 
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Míru dopadu na snížení tržeb jsem si stanovila v % následovně: 
 Malý dopad – 0 – 10 % 
 Střední dopad – 10 – 50 % 
 Velký dopad – 50 – 100 % 
Pro stanovení hodnoty rizika vycházím ze základní matice, která je zobrazena v tabulce 
č. 29. Tato matice kombinuje míru pravděpodobnosti s mírou dopadu rizika na podnik, 
které je také ve třech stupních. V důsledku této kombinace měr získávám 
nízkou (MHR), střední (SHR) a vysokou hodnotu rizika (VHR).  
Tabulka 29 – Hodnocení rizik 








Velký dopad VHR VHR SHR 
Střední dopad VHR SHR MHR 
Malý dopad SHR MHR MHR 
V následující tabulce přiřazuji k jednotlivým hrozbám, které jsem zjistila ve SWOT 
analýze, pravděpodobnost výskytu hrozby a navrhuji scénář v případě, že 
hrozba nastane. K těmto scénářům je přidělena pravděpodobnost výskytu scénáře a také 
míra dopadu na společnost MARTart, s. r. o. Po vyhodnocení rizika je 
určena odpovědnost a stanoveno opatření. V případě, že by tato 
rizika v budoucnu nastala, vytvořila bych rezervy z peněz na bankovním účtu i do 
budoucích let. Riziko krádeže na prodejně je zahrnuto do počátečních nákladů 
na vybavení prodejny, kdy bylo nakoupeno bezpečnostní zrcadlo o průměru 60 cm 
za 1 362 Kč. Toto zrcadlo bude nainstalováno u stropu v rohu místnosti prodejny. 





Tabulka 30 – Rizika 





















tržeb o 20 % 






2 Substituce SP 
Snížení 
počtu zákazník
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SP Škoda na zboží SP MD MHR 
většina korálků 




















SP VD VHR 
vyškolený personál, 













výrobky a kurzy 






s jinými lektory 






SP Navýšení cen SP VD VHR 











MP VD SHR 
vytváření pojistné 
zásoby 
70 % majitelka,  




Hlavním cílem práce bylo kompletní vypracování ekonomicky realizovatelného 
podnikatelského plánu pro založení vlastní firmy MARTart, s.r.o., která se bude zabývat 
prodejem materiálu potřebného k výrobě šperků a doplňků, výrobou a prodejem 
originálních šperků z polymerových hmot a pořádáním kreativních kurzů.  
K bližšímu prozkoumání dané problematiky jsem využila nejen teoretické poznatky 
z literatury, ale také poznatky lidí ze stejného oboru (výrobců bižuterie z polymerových 
hmot, prodejců korálkáren, potenciálních zákazníků), které jsem získala především 
prostřednictvím primárního výzkumu, který probíhal ve dvou etapách. První 
etapou bylo online dotazníkové šetření, druhou osobní dotazování ve formě rozhovorů. 
Zjistila jsem tak zájmy a potřeby zákazníků. 
V analytické části práce jsem se zabývala analýzou vnějšího a vnitřního okolí podniku. 
Makroekonomické trendy České republiky zkoumala SLEPT analýza. Tyto trendy 
mohou mít vliv na činnost společnosti. Porterova analýza rozebrala prostřední 
oboru našeho podnikání – korálkárny, kreativních kurzů a výroby ruční bižuterie. 
Na prostředí podniku se zaměřila analýza marketingového mixu. Díky této analýze jsem 
určila náměstí ve městě Bystřice nad Pernštejnem jako místo mého podnikání. Má 
důležitou strategickou pozici nejen v okrese Žďár nad Sázavou, ale i v celém 
kraji Vysočina. Dále jsem definovala korálky a materiál spolu s kreativními kurzy 
a ručně vyráběnou bižuterií jako hlavní produkty a služby mého podniku. Základním 
přístupem je určení cen na základě nákladů při stanovení marže ve výši 60 %. Výše 
marže vychází především z kreativní ruční tvorby a pořádání kurzů. Tato výše je, dle 
osobního dotazování ve formě rozhovorů u ruční tvorby a materiálu, optimální. 
Zákazníci se o prodejně dozvědí z internetových stránek, kde bude společnost 
představena, kde bude uvedena prodejní doba a aktuální novinky. Do pěti let by byl 
zprovozněn také e-shop. Zákazníci budou osloveni v prvním roce prostřednictvím 
inzerce v tisku. Pro inzerci jsem zvolila měsíčník Bystřicko a časopis Kulturně inzertní 
měsíčník, který v měsíčních novinách Bystřicko nebo v časopise Kulturně inzertní 
měsíčník, který je zdarma distribuovaný do schránek na Novoměstsku, Žďársku a okolí 
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v nákladu přibližně 17 000 výtisků. Zaměření časopisu je především na kulturní dění 
v regionu. Obsahuje kulturní programy, články a pozvánky na kulturní akce, díky 
čemuž je oblíbený také u mladých lidí. Ty budu oslovovat především prostřednictvím 
stránky na sociální síti, dále na prodejních akcích (vánoční trhy, festivaly a koncerty), 
osobně na kreativních kurzech. Výstupy všech zmíněných analýz byly podkladem pro 
SWOT analýzu, která shrnula silné a slabé stránky podniku, příležitosti a hrozby 
podniku. 
Návrhová část práce charakterizuje základní informace o firmě MARTart, s.r.o., která 
nabídne zákazníkům širokou škálu kvalitního materiálu pro výrobu bižuterie, originální 
bižuterii z polymerových hmot a kreativní kurzy pod vedením lektorky, která 
získala certifikát o absolvování Polymerové školy online. Byly stanoveny tři základní 
segmenty zákazníků, kterými jsou ženy a dívky nosící bižuterii, lidé zabývající se 
kreativní tvorbou a výrobou bižuterie nebo jiné tvorby využívající stejného materiálu, 
lidé se zájmem o kreativní kurzy.  
Důležitou částí je především obchodní, marketingový a finanční plán. Po prozkoumání 
trhu bude podnik MARTart, s.r.o. upřednostňovat dodavatele z České republiky, kteří 
mají několikaletou tradici a věhlas v celém světě. Hlavním dodavatelem polymerových 
hmot bude Davona, s.r.o., která je cenově nejvýhodnější. Pomůcky a materiál 
k polymerovým hmotám bude zajišťovat Petra Nemravová s největším výběrem 
sortimentu pomůcek a materiálu, především textur. Korálky a bižuterní komponenty 
budeme odebírat z BIJOUX NONSTOP, s.r.o. Tato firma je na trhu 15 let a nabízí přes 
6 000 druhů korálků i komponentů. 
Z průzkumu je očividné, že je v okrese Žďár nad Sázavou nedostatečná 
nabídka specializovaných obchodů s kreativním materiálem, který se týká výroby 
šperků a doplňků. Lidé by uvítali kamennou prodejnu s korálky a komponenty, která 
v okrese chybí. Jsou nespokojeni s šíří nabízeného sortimentu. Velký důraz bude kladen 
především na kvalitu a šíři nabízeného materiálu a zboží, jedinečnost nabízené ručně 
tvořené bižuterie, vlastní design a osobní přístup. Přidanou hodnotu na kreativních 
kurzech bude tvořit nalezení kreativního ducha a umu, možnost poznání lidí se stejným 
koníčkem. Zde bude hrát velkou roli ochota a vstřícnost personálu, se kterým přijdou 
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zákazníci do styku. Znalost v oblasti polymerových hmot prokazuje absolventský 
diplom v příloze. 
Dle provedených analýz a propočtů se jedná o perspektivní oblast podnikání, což značí 
také rostoucí trend cash-flow. Rentabilita vlastního kapitálu se rok co rok zvyšuje, díky 
čemuž je zabezpečená výnosnost vloženého kapitálu. Dané kalkulace a výpočty 
mi potvrzují, že je tento podnikatelský záměr životaschopný a že jej mohu realizovat 
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Příloha 1 – Charakteristika obchodních činností 
 Minimální počet 
zakladatelů 




za závazky společnosti 
























. 2 (komplementář, 
komanditista) 
komanditista minimálně 








a komanditisty se dělí 
50:50, dále 
komanditisté 
























200 000 Kč a více, vklad 
společníka min. 20 000 Kč 
valná hromada, jednatelé, 
dozorčí rada 
společnost neomezeně, 







. 1 PO nebo 2 a více 
FO 
bez veřejné nabídky akcií 
min. 2 mil. Kč, 







za závazky společnosti 
na základě rozhodnutí 
valné hromady 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
Příloha 2 – Aplikace Business modelu Canvas 
Klíčová partnerství 
- dodavatelé bižuterie 
- dodavatelé komponentů 
- dodavatelé ostatního 
materiálu (polymerové 
hmoty apod.) 
- Radek Urbánek 
Klíčové činnosti 
- ruční výroba bižuterie 
- nabídka kreativních kurzů 
a materiálu k tvoření 
- prodej 
materiálu a pomůcek k 
tvoření 
Hodnotové nabídky 
- nalezení kreativního 
ducha a umu v kreativních kurzech 
- jedinečnost nabízené ručně tvořené 
bižuterie, vlastní design, osobní 
přístup 
- šíře nabízeného 
materiálu k dalšímu tvoření, kvalita 
- možnost poznání lidí se stejným 
koníčkem 
- jeden z mála specializovaných 
obchodů na Vysočině (korálky, 
fimo) 
Vztahy se zákazníky 
- zkušený lektor – individuální, osobní 
asistence 
- samoobsluha zákazníků 
- vycházíme vstříc v širokém 








- základní kapitál, prostory, 
nástroje 
- vedoucí prodejny, lektor 
kurzů 
- prodejce na trzích 
Kanály 
- trhy, festivaly, přímé oslovení 
- internetová stránka, soc. sítě 
- kreativní kurzy 
- inzerce - noviny Vysočina aj. 
Struktura nákladů 
- nájem prostoru a inkaso 
- vybavení materiálem, nákup materiálu a zboží 
- webové stránky, internet, telefonní poplatky 
- marketing a propagace, mzdy, lektorné a další 
Zdroje příjmů 
- kreativní kurzy – kurzovné, pdf návody 
- prodej ručně vyráběné bižuterie 
- prodej materiálu a kreativních potřeb 
- zájem a ochota platit 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 
Příloha 3 – Dotazníkové šetření 
 
Dobrý den, 
dovoluji si Vás požádat o vyplnění dotazníku, který je určen lidem z okresu Žďár nad 
Sázavou, kteří se zabývají kreativní činností a tvořením z různých materiálů 
(z polymerových hmot, drátku, smaltu, kovu, plsti, keramiky, minerálů, korálků apod.). 
Dotazník je také určen všem ženám z této oblasti, které nosí náušnice a jiné šperky. 
Jsem studentkou magisterského studia na škole Vysoké učení technické v Brně, obor 
Řízení a ekonomika podniku a výstupy z tohoto dotazníku potřebuji pro zpracování své 
diplomové práce, která se zabývá tématem Podnikatelský plán pro založení vlastní 
firmy – Kreativní tvoření. 
Předpokládaná doba vyplnění není delší než 8 minut. Odpovědi prosím kroužkujte, 
pokud není zadáno jinak. Děkuji za váš čas a ochotu.  
Marta Klusáková 




2) Do jaké věkové skupiny patříte? 
a) do 18 let 
b) 19 - 25 
c) 26 – 35 let 
d) 36 – 45 let 
e) 46 – 55 let 
f) 56 a více let 
 







4) Vzdálenost od Bystřice nad Pernštejnem je přibližně: 
a) bydlím přímo zde 
b) do 10 km 
c) 11 - 25 km 
d) 26 - 40 km 
e) více než 40 km 
 
5) Vyberte, do které cílové skupiny patříte. Pokud patříte do skupiny a) 
a zároveň některé z následujících, zakroužkujte 2 varianty a pokračujte 
následující otázkou. 
a) patřím mezi lidi, kteří se zabývají kreativní činností (pokračujte otázkou č. 8) 
b) nosím pouze šperky z drahých kovů (toto byla poslední otázka dotazníku) 
c) nosím šperky z drahých kovů, ale také obyčejnou bižuterii 
d) nosím šperky z drahých kovů, ale také obyčejnou bižuterii – potřebuji však 
hypoalergenní komponenty (tzn. komponenty proti alergiím, které nedráždí 
pokožku) 
e) nosím převážně obyčejnou bižuterii, šperky z drahých kovů výjimečně 
(výjimečně = pouze ke speciálním příležitostem jako např. do společnosti, 
na svatby, zkoušky, rodinné oslavy) 
 







7) Jak často si šperky kupujete (pro sebe nebo jako dárek)? 
(pokud se nezabýváte kreativní činností, toto je poslední otázka dotazníku) 
a) jednou za rok 
  
 
b) několikrát do roka 
c) jednou za měsíc 
d) častěji 
 
8) Jaké techniky výroby šperků a doplňků u vás převládají? (možno více variant, 
maximálně 3) 
a) šperky z křišťálové pryskyřice 
b) šperky z polymerových hmot 
c)  šité šperky z korálků 
d) drátkované šperky 
e) ketlované šperky 
f) jiné (vypište) 
 
9) Jak často si kupujete pomůcky a materiál k tvoření? 
a) jednou za rok 
b) několikrát do roka 
c) jednou za měsíc 
d) častěji 
 
10) Kde nejčastěji nakupujete materiál a pomůcky k vašemu tvoření? 
a) specializovaný internetový obchod  
b) všeobecný internetový obchod jako např. Fler.cz apod. 
c) zahraniční internetový obchod 
d) kamenný obchod  
 
11) Myslíte si, že je nabídka materiálu a pomůcek k vaší tvorbě v okrese Žďár 
nad Sázavou dostačující?  
a) ano – vždy koupím, co potřebuji  
b) ne – některé věci musím objednávat přes internet z jiného kraje, koupit 





12) V jakém městě/obci se obchody, ve kterých materiál a pomůcky k tvoření 
nakupujete, nachází? Uveďte prosím také název obchodu. (možnost více 
odpovědí) 
a) Bystřice nad Pernštejnem 
_______________________________________________ 
b) Nové Město na Moravě 
_________________________________________________ 
c) Žďár nad 
Sázavou _____________________________________________________ 
d) jiné (vypište) 
_________________________________________________________ 
 
13) Uvítali byste v okrese Žďár nad Sázavou specializovaný obchod, kde byste 
měli možnost nakoupit nový materiál a pomůcky k dalšímu tvoření? 
a) ano 
b) ne, ale možná někdy v budoucnu 
c) ne (toto byla poslední otázka tohoto dotazníku) 
 
14) Uvítali byste e-shop s možností osobního 
odběru (později kamennou prodejnou) v okrese Žďár nad Sázavou, která 
by se specializovala na kreativní pomůcky a materiál s komponenty pro 
výrobu šperků?  
* Jednalo by se o nýty, kaloty, drátky, závěsný materiál (lanka, gumové šňůrky, kožené šňůrky), 
plastové korálky, dřevěné korálky, perleťové korálky, plsť, smalt, polymerové hmoty a veškeré 
příslušenství k nim (vykrajovátka, textury, inkousty, tekutý polymer apod.)? 
 
a) ano – především zboží a materiál týkající se polymerových hmot 







15) Předpokládejte, že by se ve vašem okolí začaly pořádat kreativní kurzy 
zaměřené na polymerové hmoty*. Kreativní kurzy by byly pro všechny 
kategorie od začátečníků až po pokročilé. Myslíte si, že by vás takovéto 
kreativní kurzy zaujaly tak, že byste uvažovala nad účastí (neuvažujte nyní 
nad cenou)? 
* Polymerová hmota je speciální modelína, která se zapéká v elektrické troubě na 110-130 
stupňů Celsia po dobu 20-30ti minut. Po zapečení je výrobek pevný, ale stále mírně pružný. 
Není tak tvrdý jako keramika. Zapečený výrobek se může dále brousit, řezat, znovu vkládat do 
jiných projektů a zpět zapékat.  
** Na těchto kurzech byste se naučili vyrábět všechny druhy šperků, vyráběli byste svícny, 
ozdobné krabičky, příbory, magnetky, zrcátka apod. 
 
a) ano, neváhala bych 
b) ano, uvažovala bych nad účastí 
c) ne, o práci s polymerovou hmotou nemám zájem, ale kreativní kurzy 
jsou v okolí potřeba (vypište, o který druh činnosti byste 
měl/a zájem)___________________________ 
d) ne, kreativních kurzů a tvoření je v okolí dostatek 
 
16) Pokud byste neměl/a zájem o kreativní kurz zabývající se 
polymerovou hmotou, vypište, o který kurz/druh činnosti byste 
měl/a zájem? 
a) obecný kurz (vždy jiná technika - před Vánoci např. výroba svíček, krabiček, 
před Velikonoci malování vajíček, ozdoby apod.) 
b) kurz zaměřený na šperky jiné techniky (plstění, komponování komponentů, 
smalt) 
c) kurz pletení, šití, vyšívání, patchwork 
d) malování na sklo, keramiku, zdobení svícnů 
e) šité šperky 






17) Vyberte cenovou relaci, která je pro vaši účast na kurzu přijatelná. 
Doba jednoho kurzu by se lišila podle náročnosti, přibližně by zabrala 2 
hodiny, v ceně kurzu je zahrnutý potřebný materiál. Kromě 1 hotového 
výrobku byste se naučil/a konkrétní techniku a odnesla si několik 
polotovarů.  
 
a) výroba náušnic -       I. 250 Kč         II. 300 Kč       III. 350 Kč         IV. příliš 
drahé  
b) zdobení svícnu -       I. 300 Kč         II. 350 Kč       III. 400 Kč         IV. příliš 
drahé  
c) zdobení čaj.lžíce -    I. 300 Kč         II. 350 Kč       III. 400 Kč         IV. příliš 
drahé 
d) zdobení zrcátka -      I. 350 Kč         II. 400 Kč       III. 450 Kč         IV. příliš 
drahé  
e) výroba 3 magnetek - I. 250 Kč         II. 300 Kč       III. 350 Kč        IV. příliš 
drahé 
f) výroba náramku -     I. 350 Kč         II. 400 Kč       III. 450 Kč        IV. příliš 
drahé 
g) výroba korálí -          I. 450 Kč         II. 500 Kč       III. 550 Kč        IV. příliš 
drahé 
* hodnota 1 kostičky polymerové hmoty je přibližně 60 Kč 
** spotřeba na náušnice – 1 kostička + komponenty, spotřeba na svícen 1,5-2 kostičky + 
svícen, spotřeba na lžíci – 1 kostička + lžíce, spotřeba na zrcátko – 1 kostička + zrcátko, 
spotřeba na magnetky – 1 kostička + magnetky, spotřeba na náramek – 2 kostičky + 
komponenty, spotřeba na korále – 3kostičky + komponenty 




































          
Ozdobná ramínka 




           
Zamačkávací rokajl 
       
Řetízky 
         
Zapínání 
             
Kaplíky 
        
Vodiče 
        
Paměťové dráty aj. 







          
Nylonové nitě 
       
Nylonová lanka 
 
Stuhy a stužky 
      
Pryžové a gumové šňůrky a další 
     
Ukázka některých pomůcek a nástrojů 
Sada kleští s odlišnými koncovkami 
 












Karty na bižuterii apod. 
 
Knihy a časopisy 
Knihy 
   
Časopisy 















      
Inkousty a podušky 
 
Laky a lepidla 
 
Hotová bižuterie a jiné výrobky 
Náušnice 






















Korálkové kurzy a další 
  
(Zdroj: vlastní zpracování) 
  
 
Příloha 5 – Harmonogram činností 
Úkol Zahájení Ukončení 
Trvání 
ve dnech 
Činnosti před vznikem společnosti 
Realizace podnikatelského plánu 3. 11. 2014 10. 6. 2015 220 
Potvrzení rozhodnutí o pokračování v plánu 10. 6. 2014 12. 6. 2015 3 
Výpis z rejstříku trestů majitelky 12. 6. 2015 12. 6. 2015 1 
Potvrzení o bezúhonnosti 12. 6. 2015 15. 6. 2015 4 
Uzavření smlouvy o pronájmu 15. 6. 2015 15. 6. 2015 1 
Doložení registrace sídla nájemní smlouvou 15. 6. 2015 15. 6. 2015 1 
Založení společnosti 
Sepsání zakladatelské listiny  16. 6. 2015 16. 6. 2015 1 
Zřízení účtu a složení základního jmění 17. 6. 2015 23. 6. 2015 7 
Žádost o živnostenské oprávnění 23. 6. 2015 23. 6. 2015 1 
Zápis do živnostenského rejstříku 23. 6. 2015 29. 6. 2015 7 
Žádost o zápis do obchodního rejstříku 30. 6. 2015 30. 6. 2015 1 
Zapsání do obchodního rejstříku (vznik spol.) 1. 7. 2015 6. 7. 2015 6 
Registrace na úřadech (OSSZ, FÚ, ZP) 6. 7. 2015 13. 7. 2015 8 
Příprava na zahájení provozu 
  
 
Marketingová činnost – reklama, www 13. 7. 2014 30. 11. 2015 141 
Výběr dodavatelů, personálu a podpis smluv 1. 12. 2015 14. 12. 2015 14 
Nákup a dodání vybavení prodejny a zboží 14. 12. 2015 21. 12. 2015 8 
Vybavení prodejny – montáž nábytku atd. 21. 12. 2015 28. 12. 2015 8 
Vybavení prodejny – zboží 21. 12. 2015 28. 12. 2015 8 
Příprava na slavnostní otevření 28. 12. 2015 1. 1. 2016 5 
Zahájení provozu 2. 1. 2016 2. 1. 2016 1 
CELKOVÁ DOBA HARMONOGRAMU 3. 11. 2014 DO 1. 1. 2016 423 
(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 
Příloha 6 – Ganttův diagram 
 









(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 
Příloha 8 – Odhad tržeb v prvních 3 letech 
 




Příloha 9 – Rozvaha za první rok činnosti v plném rozsahu    (1/4) 
 















(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 
Příloha 10 – Cash-flow za první 3 roky podnikání 
 



























(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 

























 (Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 





































(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 





(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
  
 




(Zdroj: vlastní zpracování, 2015) 
